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1 Einleitung 
1.1 Hintergrund 
”Die Menschen gewöhnen sich individuelle und flexiblere Lebensstile an, für viele ist die 
Digitalisierung gelebte Realität” (Winkelmann 2015, 11). 
Dieses Zitat veranschaulicht die derzeitige Entwicklung und das Verhalten der Konsumenten. 
Taxi und Pizza per Smartphone zu bestellen, E-Mails jederzeit und überall zu lesen oder 
Shopping Touren im Internet zu veranstalten, gehören längst zur Normalität (Winkelmann 
2015, 11). Auch die aktuelle ARD/ZDF-Onlinestudie bestätigt die wachsende Bedeutung des 
Internets. Rund 44,5 Millionen Menschen nutzen dieses täglich zu Hause und 30,7 Millionen 
greifen unterwegs auf Netzinhalte zu (ARD/ZDF-Onlinestudie 2015, o.S.). Rund 89% der 
Internetnutzer sind dabei auf der Suche nach Informationen über Waren und Dienstleistungen 
(Statistisches Bundesamt 2015, o.S.). Sowohl offline als auch online suchen die Konsumenten 
nach den besten Angeboten. Die Entwicklung zeigt allerdings, dass nur noch ein geringer Anteil 
ausschließlich Ware aus dem stationären Handel bezieht. Gemäß einer Konsumentenstudie von 
GS1, KPMG und Rewe nutzen mehr als die Hälfte der Befragten die vielfältigen Möglichkeiten 
des Internets. Insbesondere durch die unterschiedlichen Bedürfnisse und Ansprüche der 
Kunden ist das World Wide Web der ideale Ort für Anbieter sich auf die Verbraucher 
einzustellen und die Angebote dementsprechend attraktiv zu gestalten. Aspekte wie sichere 
Bezahlmöglichkeiten, schnelle Verfügbarkeit der Ware, persönliche Beratung oder der Kontakt 
mit anderen Menschen werden von dem Konsumenten als Auswahlkriterien betrachtet, 
bewertet und beeinflussen die Kaufentscheidung (Oppermann 2015, 14).  
Deutlich wird die Entwicklung des E-Commerce, wenn die Umsatzzahlen der letzten 10 Jahren 
betrachtet werden. Lag der Umsatz 2005 noch bei 14,5 Milliarden Euro, so stieg dieser in 2014 
auf 43,6 Milliarden Euro und es wird davon ausgegangen, dass sich dieses starke Wachstum 
fortsetzt (Nehm 2015, 13). Der Umsatz von E-Commerce soll im Jahr 2017 rund 69 Milliarden 
Euro betragen (Hudetz 2014, 26). Zurückzuführen ist diese starke Entwicklung auf die 
Ausweitung von neuen Technologien und auf die Veränderungen des Konsumentenverhaltens. 
Das Internet eröffnet neue Vertriebswege und ermöglicht dem Kunden ein breites Spektrum 
von Angeboten (GDI Gottlieb Duttweiler Institute und KPMG 2013, 4).  
Die digitale Transformation beeinflusst alle Branchen und alle Märkte und fördert 
Innovationen. Dieser technologische Fortschritt führt zu einigen Veränderungen und einem 
Zusammenwachsen der Verkaufskanäle. Die Kundenerwartungen steigen und es wird ein 
abgestimmtes und lückenloses Einkaufserlebnis auf allen Vertriebswegen von den Anbietern 
erwartet. Der klassische Verkäufermarkt verwandelt sich in einen Markt, bei dem die 
Konsumenten im Mittelpunkt stehen und der passende Strategien verlangt, damit ein Erfolg 
durch die fortschreitende Digitalisierung erreicht werden kann (Schönecker 2016, 76-77). In 
diesem Zusammenhang gewinnt insbesondere das Bestellen direkt beim Hersteller oder ohne 
einen Zwischenhändler an Bedeutung. Produkte nicht über den stationären Handel zu beziehen, 
sondern ladenunabhängig im Internet zu bestellen, wird als Consumer Direct oder auch 
Business-to-Consumer (B2C) bezeichnet (Corbae/Balchandani 2001, 63). 
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Gegenwärtig sind die Aktivitäten auf dem B2C-Markt sehr dynamisch. Gemäß einer Befragung 
des Bundesverbandes E-Commerce und Versandhandel (bevh) ist der Onlineumsatz von 
Büchern in diesem Bereich um 20% eingebrochen, genauso mussten die Anbieter von Bild- 
und Tonträgern erhebliche Umsatzeinbußen hinnehmen (Helmke 2015, 52). Diese Entwicklung 
ist sowohl auf Streamingdienste wie Maxdome oder Netflix, als auch auf die Nutzung von E-
Book-Readern zurückzuführen. Auf Wachstumskurs dagegen sind der Onlinekauf von 
Bekleidung und Elektroartikel. An besonderer Bedeutung haben Haushaltsgeräte, Möbel und 
Dekoration gewonnen. Die Produktgruppe Möbel und Dekoration konnte den Umsatz um 50% 
auf 2,5 Milliarden Euro erhöhen (Helmke 2015, 52).  
Insgesamt wird für das Jahr 2018 ein Umsatz von rund 5,7 Milliarden Euro im B2C-Segment 
erwartet (Winkelmann 2015, 11). 
1.2 Einordnung und Abgrenzung des Themas  
Die Entwicklung des E-Commerce hat starke Auswirkungen auf alle Marktteilnehmer. Das 
Internet steht für einen kommerziellen Handelskanal und dementsprechend sind sowohl die 
Hersteller und der Handel, als auch die Logistikbranche und die Verbraucher von den 
Auswirkungen betroffen. Die interaktive Kommunikation und die neuen Varianten des 
Vertriebs von Produkten müssen die Verbraucher überzeugen, damit dieser virtuelle Kanal und 
dementsprechend der B2C-Markt bedient wird (Chaffey et al. 2001, 429). 
Die Anbieterstruktur ist besonders von den Veränderungen im Bereich des Consumer Direct 
betroffen. Gemäß der bevh Befragung mussten Onlinemarktplätze wie Ebay oder Amazon im 
Jahr 2014 deutliche Umsatzverluste hinnehmen. Der Umsatz brach um neun Prozent ein und 
die Anbieter verlor dementsprechend Marktanteile (Helmke 2015, 52). Neben dem 
gewöhnlichen Onlinemarkt für Bücher, Elektroartikel oder Möbel bestellen Verbraucher auch 
zunehmend Konsumgüter im Internet (Hudetz 2014, 26).  
Diese Entwicklung hat einen deutlichen Einfluss auf den Erfolg und die Verhaltensweisen des 
stationären Handels, der in den kommenden Jahren einem immer stärker werdenden 
Wettbewerbsdruck gegenüber stehen wird. Die zentrale Herausforderung für den Handel liegt 
demnach darin, gezielte Strategien zu entwickeln, um auf ein verändertes 
Konsumentenverhalten zu reagieren (Hudetz 2014, 26). Auswirkungen hat die zunehmende 
Bedeutung von Consumer Direct, auch auf die Logistik, speziell auf die Kurier-, Express- und 
Paketbranche (KEP-Branche) (Nehm 2015, 13). Die Branche muss sich an die neuen Strukturen 
anpassen und optimale Lösungen anbieten (Schwemmer 2015, 58).  
”In zwei Wochen, in zwei Tagen, morgen, heute, sofort – so stellt sich kurz gesagt die Evolution 
der Kurier-Express- und Paketdienste (KEP) in den vergangen 20 Jahre dar, wenn es um die 
Belieferung von Konsumenten mit – früher noch per Katalog, heute primär online- bestellte 
Handelsware geht” (Schwemmer 2015, 58). Das Angebot bezieht sich längst nicht mehr nur 
auf Bücher, Bild- und Tonträgern oder Kleidung, sondern auch auf die sogenannte Weiße Ware, 
wie Waschmaschinen oder Kühlschränke (Helmke 2015, 52) oder Lebensmittel, die im Internet 
bestellt werden (Oppermann 2015, 14). 
„Die Unternehmen, die da sind, wo der Kunde ist, werden erfolgreich sein. Online, offline, 
mobil – vielleicht kommt noch eine vierte Dimension dazu!“(Knauer 2016, 10).  
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Gewinner der derzeitigen Entwicklung sind dementsprechend die sogenannten 
Multichannelversender. Im Gegensatz zu dem normalen Onlinemarkt und dem stationären 
Einzelhandel stieg der Umsatz  um 49% auf fast elf Milliarden Euro. Auch reine Internethändler 
konnten ihren Umsatz auf 5,65 Milliarden Euro erhöhen (Helmke 2015, 52).  
Gründe für diese Entwicklung sieht Helmke (2015) nicht nur in der intensiveren Nutzung des 
Internets durch den stationären Handel, sondern auch darin, dass immer mehr Verbraucher 
verschiedene Kanäle bei ihrem Einkauf nutzen. Es werden zunächst Informationen über Waren 
im Internet gesammelt, gekauft werden diese anschließend stationär oder andersherum (Helmke 
2015, 52). Eine aktuelle Studie des E-Commerce-Center (ECC) Köln unterstützt diese Ansicht. 
Gemäß dieser existiert eine intensive Wechselbeziehung zwischen den Kauf- und 
Informationskanälen (Hudetz 2014, 26): ”Rund 32 Prozent der Käufe in stationären Geschäften 
geht eine Informationssuche in Online-Shops (mit PC oder Laptop) voraus – das entspricht der 
Hälfte aller Umsätze in stationären Ladengeschäften” (Hudetz 2014, 26).  
Die Herausforderung liegt für Anbieter demnach darin, die individuellen Bedürfnisse der 
Kunden genau zu verstehen und diese mit Hilfe von unterschiedlichsten Kanälen und mit einer 
effektiven Kundensegmentierung anzusprechen (Behnsen 2016, 74).  
Die Kunden stehen zunehmend im Mittelpunkt und geben den Takt auf dem Markt vor. Günstig 
eingekaufte Produkte und Billigangebote zählen nicht mehr als Erfolgsfaktor, da Verbraucher 
zunehmend individuelle auf sich zugeschnittene Angebote fordern (Chwallek 2016, 10). 
Unternehmen können bei der richtigen Umsetzung und Nutzung des Internets 
Wettbewerbsvorteile generieren. Dabei muss den Anbietern bewusst gemacht werden, dass 
 traditionelle Wertschöpfungsketten transformiert werden, 
 der Wettbewerb sich verändert hat und intensiver geworden ist, 
 die Angebote individualisiert und personalisiert werden müssen (Sauter 1999, 107).  
Durch die Neuausrichtung des eigenen Ressourcenmix und durch eine Optimierung der eigenen 
Prozessketten können Anbieter Kostenvorteile erzielen. Große Lagerflächen für einen enormen 
Warenbestand werden aufgrund von passgenauen Produkten unnötiger und 
Personalqualifikationen und Informationsdaten immer wichtiger. Erfolgreiche 
Transformationsprozesse und intelligente Geschäftslogiken können sowohl die Effizienz, als 
auch die Effektivität eines Unternehmens im Zeitalter des E-Commerce nachhaltig steigern und 
den Handel wieder profitabel gestalten (Chwallek 2016, 10-11). 
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1.3 Forschungsfrage 
Durch die kurze Einleitung und der Einordnung des Themas wird ersichtlich, wie schnell und 
stark sich der Internethandel entwickelt hat. Dies hat nicht nur eine Veränderung im Verhalten 
der Verbraucher zur Folge, sondern zwingt sowohl den Handel, als auch den Hersteller sich 
dem Wandel anzuschließen und auf die Nachfrage entsprechend zu reagieren. Die Unternehmen 
müssen spezielle Strategien entwickeln, um sich in dem Wettbewerb behaupten zu können. 
Besonders der stationäre Handel hat mit einigen Herausforderungen zu kämpfen, da dieser 
aufgrund der enormen Nutzung des Internets speziell im Bereich des E-Commerce, immer 
seltener aufgesucht wird. Häufig wählen die Konsumenten den direkten Kontakt zum Hersteller 
oder zum Anbieter. Diese Art des Einkaufens spart Zeit, erhöht die Flexibilität und die Auswahl 
an Produkten. In diesem Zusammenhang wird von Consumer Direct oder B2C gesprochen. Die 
enorme Entwicklung in diesem Bereich ist überaus dynamisch und fordert viele Unternehmen 
zum Umdenken auf. Um die einzelnen Facetten des Consumer Direct zu verstehen und den 
Bezug zum E-Commerce herstellen zu können, soll folgender Forschungsfrage auf den Grund 
gegangen werden: 
Inwieweit spielt Consumer Direct eine wichtige Rolle in der Entwicklung des E-
Commerce, insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel? 
Um einen genauen Einblick in die Thematik zu erhalten, wird Consumer Direct insbesondere 
in den verschiedenen Bereichen vertieft, die durch den rasanten Wandel des E-Commerce 
beeinflusst werden. Des Weiteren soll die Bedeutung von Consumer Direct für ein 
Unternehmen und dessen Erfolg beleuchtet werden. Auf Basis dieser Ansatzpunkte sollen 
demnach weitere Teilfragen beantwortet werden: 
1. Welche wesentlichen Entwicklungen lassen sich im Bereich Konsumentenverhalten, 
Logistik, Anbieterstruktur und Lebensmittel im Bezug zum Consumer Direct erkennen? 
2. Wie wird Consumer Direct im Lebensmittelhandel umgesetzt? 
Viele Konsumenten nutzen die Möglichkeit direkt beim Hersteller zu bestellen oder den 
stationären Handel außen vor zu lassen und andere Anbieter aufzusuchen. Dass solch eine Art 
von Einkaufen als Consumer Direct beschrieben wird, ist jedoch relativ unbekannt. In der 
Literatur wird der Begriff schon 2005 verwendet, jedoch wird diesem durch den starken Wandel 
des E-Commerce eine ganz neue Bedeutung zugewiesen. Wurde damals davon ausgegangen, 
vorrangig Lebensmittel direkt vom Hersteller zu beziehen, werden heute ganz andere 
Dimensionen in Betracht gezogen. Die Herausforderung bei der Beantwortung der 
Forschungsfragen liegt demnach darin, sowohl die Entwicklung von E-Commerce und 
Consumer Direct, als auch die Auswirkungen auf die Marktteilnehmer, die sich daraus ergeben, 
genauer zu beleuchten. Dabei sollen nicht nur die Folgen für den Handel herauskristallisiert 
werden, sondern auch die Veränderungen im Konsumentenverhalten, in der Logistik und in der 
Anbieterstruktur sollen näher betrachtet werden. Insbesondere die notwendigen innovativen 
Ideen im Lebensmittelhandel, die durch die fortschreitende Entwicklung von Consumer Direct 
an Bedeutung gewonnen haben, sollen betrachtet werden. 
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1.4 Methodik 
Um die Thematik des E-Commerce und Consumer Direct genauer zu verstehen, wurde zunächst 
eine intensive Literaturrecherche durchgeführt. Hierzu wurden die verschiedenen Bibliotheken 
der Universität Bremen aufgesucht. Besonders hilfreich waren Artikel, Interviews und 
Publikationen aus Fachzeitschriften, die mit Hilfe der Datenbank WISO.net zugänglich waren. 
Aufgrund der Aktualität des Themas wurden primär Quellen aus dem Internet und aktuelle 
Veröffentlichungen verwendet. In diesem Zusammenhang wurden unterschiedliche 
Schlagwortsuchen durchgeführt. Auf der Website von WISO.net erzielte die Suche nach E-
Commerce 283.586 Ergebnisse, davon wurde der Großteil der Artikel in Fachzeitschriften 
gedruckt. 4.447 Beträge wurden unter dem Stichwort Business-to-Consumer veröffentlicht und 
die Suche nach dem Schlagwort Consumer Direct allgemein ergab 13.493 Resultate.  
1.5 Gang der Argumentation 
Die rasante Entwicklung von Consumer Direct ist auf die wachsende Bedeutung des E-
Commerce zurückzuführen. In diesem Zusammenhang werden sowohl Consumer Direct als 
auch E-Commerce als wesentliche Aspekte dieser Arbeit näher betrachtet.  
Nachdem bereits im ersten Kapitel eine Einleitung in die Thematik und Problemstellung 
stattgefunden hat, wird der zweite Abschnitt E-Commerce näher beleuchten. In diesem Kapitel 
werden die Grundlagen von E-Commerce erläutert. Nach der Gegenüberstellung verschiedener 
Definitionen folgt eine Analyse der Chancen und Risiken von E-Commerce. Im Anschluss folgt 
eine Übersicht über die Entwicklung und grundlegender Veränderungen des Internethandels. In 
dem vierten Unterkapitel erfolgt eine Einordnung des ECR und CRM als wichtige Bestandteile 
im E-Commerce und ein kurzes Zwischenfazit bildet den Abschluss des zweiten Kapitels. 
Der primäre Schwerpunkt dieser Arbeit liegt auf Consumer Direct. In dem dritten Kapitel wird 
diese Thematik näher erläutert. Für ein besseres Verständnis wird der Begriff zunächst definiert 
und anschließend wird der Bezug zum ECR und CRM hergestellt. Abgeschlossen wird das 
Kapitel mit einem kurzen Zwischenfazit 
Anschließend, im vierten Kapitel, wird die Entwicklung von Consumer Direct betrachtet. Die 
Veränderungen in diesem Bereich werden von einer Vielzahl von Faktoren beeinflusst. Diese 
werden in Verbindung mit dem Konsumentenverhalten, Logistik und der Anbieterstruktur 
erläutert. Ein besonderes Augenmerk wird auf die Veränderungen im Lebensmitteinzelhandel 
geworfen. Es wird dabei zunächst die Sicht von damals und anschließend die gegenwärtige 
Entwicklungen aufgezeigt. Der derzeitige Stand des Online-Lebensmittelvertriebes soll anhand 
von verschiedenen Beispielen erläutert werden. In diesem Zusammenhang wird der REWE 
Lieferdienst, als eigentlich stationärer Handel, HelloFresh, als reiner Internetanbieter und 
Amazon Fresh als Möglichkeit über einen Internetmarktplatz frische Produkte zu beziehen, 
näher betrachtet. Im Anschluss werden diese drei Konzepte anhand von Kriterien zu bewertet. 
Dazu findet eine kurze Analyse statt, bei der entsprechende Charakteristika von Consumer 
Direct herauskristallisiert werden. Den Abschluss des Kapitels bilden eine Tabelle, die die 
gewonnenen Ergebnisse zusammenfasst und ein kurzes Zwischenfazit.  
In dem fünften Kapitel werden die wichtigsten Aspekte der Arbeit zusammengefasst und mit 
Hilfe der gesammelten Erkenntnisse werden die Forschungsfragen beantwortet. Mögliche 
Prognosen und Aussichten für die Zukunft schließen diese Arbeit ab. 
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Die Abbildung 1 fasst den Gang der Argumentation zusammen: 
 
Abbildung 1: Übersicht der Inhalte in den einzelnen Kapiteln (Quelle: eigene Darstellung) 
1. Kapitel
•Einleitung in die Thematik
•Entwicklung der Forschungsfrage
2. Kapitel
•Definition, Chancen, Risiken und Entwicklung von E-Commerce
•Analyse für die Beantwortung der Forschungsgfrage
3. Kapitel
•Definition von Consumer Direct
•Analyse für die Beantwortung der Forschungsgfrage
4. Kapitel
•Entwicklung von Consumer Direct bezogen auf Konsumentenverhalten, Logistik, 
Anbieterstruktur und Lebensmittel
•Analyse für die Beantwortung der Teilfragen
5. Kapitel
•Zusammenfassung der Arbeit, Fazit und Ausblick
•Beantwortung der Forschungsfrage
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2 E-Commerce 
2.1 Grundlagen 
 Definition 
Gemäß einer älteren Definition von Mertens und Schumann (1996) zitiert in Hermanns und 
Sauter (1999) wird unter Electronic Commerce alle Formen der elektronischen 
Geschäftsabwicklungen verstanden. Dabei wird über private und öffentliche Computer-
Netzwerke, wie zum Beispiel über das Internet, Electronic Shopping oder Online-Shopping 
betrieben. Allerdings beschreibt der Begriff Shopping lediglich den Vertrieb oder den Handel 
von Waren und definiert Electronic Commerce in Hinblick auf die Möglichkeiten moderner 
Informations- und Kommunikations-Technologien (IuK-Technologien) nur unzureichend. 
Unter Electronic Shopping werden insbesondere Anwendungen verstanden, die den 
elektronischen Geschäftsverkehr durch Offline-Medien (z.B. CD-ROM), Fernsehen (z.B. 
interaktives Fernsehen) oder Online-Medien (z.B. Internet) unterstützen. Bei dieser Definition 
wird Electronic Commerce als ein Obergriff von Electronic Shopping und Online Shopping 
gesehen und ist dementsprechend vielfältig (Mertens/Schumann 1996 zitiert nach 
Hermanns/Sauter 1999, 15). Generell sind zahlreiche Kommunikations- und 
Entscheidungsprozesse zwischen den Transaktionspartnern auf elektronischen Märkten 
notwendig, damit eine erfolgreiche Abwicklung von Geschäften stattfinden kann 
(Hermanns/Sauter 1999, 15). 
Eine weitere Definition bieten Chaffey et al. (2001), die E-Commerce als den Handel von 
Dienstleistungen und Waren, der mit Hilfe von digitalen Medien (z.B. dem Internet) 
durchgeführt wird, bezeichnen. Für die Autoren hat E-Commerce eine Vielzahl von 
Synonymen, wie Internet-Commerce, Digital Commerce oder Online-Commerce. Ebenso wird 
E-Business als alternativer Begriff erwähnt, der zu dem Zeitpunkt von IBM verwendet wurde. 
Gemäß dieser Definition von E-Commerce können Verbraucher über Portale, Online-Kataloge 
oder Vermittler Waren oder Dienstleistungen per E-Mail oder Online-Formular bestellen und 
erhalten die Bestellbestätigung per E-Mail. Der Anbieter schickt den Auftrag per Electronic 
Data Interchange (EDI1) zu seinem Lieferanten und dieser schickt die Ware als Online 
Lieferung oder mit einem Versender zu dem gewünschten Zielort. Die Rechnung wird von den 
Verbrauchern durch eine elektronische Überweisung beglichen. Zu diesem Zeitpunkt wurden 
nicht notwendigerweise alle Bestellschritte über das Internet durchgeführt. Es bestand auch die 
Möglichkeit, Produktinformationen über die Webseite eines Unternehmens aufzurufen und die 
Bestellung per FAX abzuschicken. Auch wenn nicht die vollständige Durchführung eines 
Produktkaufes online stattfindet, wird dem Internet eine wichtige Rolle zugesprochen (Chaffey 
et al. 2001, 348-350). 
Relativ simpel wird unter E-Commerce bei Winkelmann (2010) der digitale (Versand)Handel 
im Internet verstanden. Dabei ist nicht die Werbung als ein Kriterium von Bedeutung, sondern 
Transaktionen (Verkauf) (Winkelmann 2010, 370). 
                                                 
1 Unter EDI wird der Austausch von standardisierten Geschäftsdokumenten durch elektronische Medien zwischen 
Käufern und Verkäufern verstanden (Chaffey et al. 2001, 351). 
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Etwas umfassender und aktueller beschreiben Laudon und Traver (2011) E-Commerce: „e-
commerce – the use of the Internet and the Web to transact business. More formally, digitally 
enable commercial transactions between and among organizations and individuals” 
(Laudon/Traver 2011, 47). Dabei werden alle Transaktionen mit Hilfe des Internets und des 
Web2 eingeschlossen, die durch digitale Technologien durchgeführt werden. Als ein weiterer 
wichtiger Bestandteil wird das Handelsgeschäft gesehen, bei dem Waren oder Dienstleistung 
gegen einen Wert oder Betrag z.B. in Form von Geld getauscht werden. Es wird besonders 
unterschieden zwischen E-Commerce und E-Business. Unter E-Business werden digitale 
Prozesse und Transaktionen in einem Unternehmen mit der Hilfe von Informationssystemen 
bezeichnet. Es finden keine Handelsgeschäfte durch den Austausch von Waren mit dem 
Konsumenten statt (Laudon/Traver 2011, 47). 
Gemeinsam haben alle Definitionen, dass beim E-Commerce eine Transaktion im Internet 
stattfindet. Produkte in Form von Waren oder Dienstleistungen werden im Austausch mit einer 
Gegenleistung z.B. in Form von Geld gehandelt und verkauft. Dabei greifen die Beteiligten auf 
die modernen, technologischen und digitalen Möglichkeiten zurück. Unterschiedlichkeiten 
weisen die Definitionen zum einen in den Begrifflichkeiten auf. In den älteren Beschreibungen 
werden u.a. Begriffe, wie Internet Commerce oder Electronic Shopping genutzt. Auffällig ist 
insbesondere, dass E-Commerce nicht abgekürzt, sondern stets als Electronic-Commerce 
bezeichnet wird. Zum anderen unterscheiden sich die Definitionen in der Ansicht, welche 
Dimension E-Commerce annehmen kann und wie weitreichend der Internethandel ist. Je 
aktueller die Beschreibung ist, desto umfangreicher scheint E-Commerce zu sein.  
Begriffe werden der technischen Entwicklung anpasst, alte werde durch neue ersetzt. In den 
letzten 20 Jahren hat sich das Grundverständnis von E-Commerce nicht verändert, jedoch haben 
sich die Möglichkeiten enorm erweitert: Unter E-Commerce wird nicht mehr nur das Bestellen 
von Waren im Internet verstanden. E-Commerce wird als Bestandteil des gesamten E-Business3 
gesehen und ist heute eines der stärksten Wettbewerbsinstrumente am Markt.  
Diese Arbeit basiert auf dem Verständnis von Laudon und Traver sowie von Winkelmann: 
Unter E-Commerce wird der Handel von Produkten mit Hilfe des Internets und des Webs 
verstanden. Transaktionen werden mit digitalen Technologien durchgeführt und finden 
aufgrund eines Austauschs von Waren oder Dienstleistungen gegen einen Wert z.B. in Form 
von Geld statt (Laudon/Traver 2011, 47/ Winkelmann 2010, 370). 
 
 
 
 
                                                 
2 Die Autoren differenzieren deutlich zwischen diesen beiden Medien. Das Internet wird als ein weltweites 
Netzwerk von Computernetzwerken beschrieben und das Web als ein öffentlicher Service, der Zugang zu einer 
Vielzahl von Websites bietet (Laudon/Traver 2011, 47). 
3 E-Commerce und E-Business werden in dieser Arbeit dementsprechend als unterschiedliche Aspekte der 
digitalen und technologischen Möglichkeiten verstanden.  
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 Varianten von E-Commerce 
Es gibt unterschiedliche Varianten von E-Commerce. Dabei werden insbesondere die 
eigentlichen Teilnehmer eines Handelsgeschäftes betrachtet. In diesem Zusammenhang werden 
sechs Arten des E-Commerce näher erläutert (Laudon/Traver 2015, 57). 
Business-to-Consumer (B2C) E-Commerce 
Eine zurzeit meist diskutierte Variante des E-Commerce ist B2C-E-Commerce. Bei diesem 
Ansatz bieten Unternehmen Produkte oder Dienstleistungen für Endverbraucher an 
(Meier/Stormer 2005, 2). Dabei werden Verbraucher individuell direkt angesprochen. Bestellt 
und verkauft werden unter anderem Reisen, Konsumgüter oder Elektroartikel. Dieser Markt ist 
in den letzten Jahren stark gewachsen und gemäß Prognosen wird sich der Umsatz in diesem 
Segment weiter erhöhen (Laudon/Traver 2015, 57-59). Die Dynamik in diesem Bereich ist 
enorm. Sowohl in den einzelnen Produktgruppen, als auch in der Anbieterstruktur gibt es starke 
Verschiebungen. Zur Veranschaulichung für diese Entwicklung kann der Online Buchmarkt 
und Kleidermarkt betrachtet werden. Wie bereits in der Einleitung erwähnt, verlor der 
Buchumsatz fünf Milliarden Euro in dem Jahr 2014 und der Online Kleiderkauf boomt dagegen. 
Auffällig ist zudem die Zunahme von Multichannelversendern, die als neue Generation von 
Anbieter gilt (Helmke 2015, 52-54). Da B2C noch detailliert in Kapitel 3 und 4 beschrieben 
wird, soll an dieser Stelle nicht weiter darauf eingegangen werden. 
Business-to-Business (B2B) E-Commerce 
Unter B2B-E-Commerce wird der Handel zwischen zwei Unternehmen verstanden. Als ein 
wichtiger Aspekt von B2B werden die Lieferantenbeziehungen zwischen Unternehmen 
gesehen (Meier/Stormer 2005, 2). Gemäß Laudon und Traver (2015) lassen sich bedeutende 
Bereiche des B2B noch spezifizieren: „There are two primary business models used within the 
B2B arena: Net marketplaces, which include e-distributors, e-procurement companies, 
exchanges and industry consortia, and private industrial networks“ (Laudon/Traver 2015, 58). 
Dieser Markt gilt als der Größte und Umsatzstärkste im Bereich des E-Commerce 
(Laudon/Traver 2015, 58). Gegenüber des B2C-E-Commerce wird die Dynamik des B2B-
Marktes in Deutschland eher ruhig eingeschätzt. Auch wenn sich die Stimmungslage gegenüber 
dem Vorjahr um knapp 4 Punkte verschlechterte, sahen ca. 45% die Geschäftsentwicklung für 
das Jahr 2015 optimistisch. Besonders von Vorteil im Bereich des B2B im Gegensatz zum B2C-
Markt ist das Exportgeschäft. Rund drei Viertel der Unternehmen haben ihr Geschäft 
internationalisiert und bereits ein logistisches Netzwerk aufgebaut. Diese Strukturen sind 
besonders für eine Ausweitung der Exporte von Bedeutung. Beliebte Zielmärkte sind zurzeit 
Österreich und Schweiz, sowie die Benelux-Staaten und Frankreich. Die Exportintensität soll 
in den kommenden Jahren ausgebaut werden, um den derzeitigen internationalen Anteil von 
nur rund 25% des Gesamtumsatzes zu steigern (Helmke 2015, 54). 
Consumer-to Consumer (C2C) E-Commerce 
Die Möglichkeit, dass Verbraucher untereinander Transaktionen durchführen können, wird als 
C2C E-Commerce beschrieben. Dabei werden Produkte mit der Hilfe von Plattformanbietern 
verkauft oder getauscht. Die Endverbraucher selbst treten dabei als Anbieter und als 
Verantwortlicher für das angebotene Produkt auf. Es wird eine Anzeige auf der entsprechenden 
Plattform geschaltet und die Kunden legen den Inhalt oder den gewünschten Preis fest. In Form 
von Geboten oder dem Direktkauf kann das Produkt erworben werden und wird im Anschluss 
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an den Käufer z.B. per Paketdienstleister geschickt (Laudon/Traver 2015, 58-59). Es kann 
dementsprechend auch von einer elektronischen Geschäftsbeziehung zwischen Einzelpersonen 
gesprochen werden (Meier/Stormer 2005, 3).  
Mobile E-Commerce (M-Commerce) 
Als M-Commerce werden online Transaktionen mit der Hilfe von mobilen Geräten bezeichnet. 
Dabei werden der Mobilfunk oder drahtlose Netzwerke dazu genutzt, Laptops, Smartphones 
oder Tablets mit dem Internet zu verbinden, um Onlinekäufe durchzuführen. Verbraucher 
haben unterwegs die Möglichkeit, Produkte zu suchen, Informationen über diese zu erhalten 
und untereinander zu vergleichen. Darüber hinaus können auch Reisebuchungen oder Online 
Banking durchgeführt werden (Laudon/Traver 2015, 58-59). Die Austauschbeziehung 
zwischen den Markteilnehmern über mobile Netze und Geräte unterstützt die Möglichkeit der 
zeit- und standortunabhängigen elektronische Beziehungen und Geschäfte (Meier/Stormer 
2005, 3). 
Besonders interessant ist das Scannen von Barcodes in Bereich des M-Commerce. Die 
Konsumenten können beispielsweise ein Kleid auf einem Plakat fotografieren und erhalten mit 
Hilfe des Codes Informationen zu dem Produkt, welches direkt bestellt werden kann. Diese 
Technik birgt ein enormes Potenzial (Winkelmann 2010, 375). Erfolgversprechend ist zudem 
die Aussicht, dass M-Commerce zielgerichtet Konsumenten ansprechen kann. Ein Grund 
hierfür ist, dass nur interessierte Verbraucher die Apps der Anbieter nutzen und eigenständig 
entscheiden, ob er über diese App Werbung oder Angebot erhalten möchte. Unternehmen 
können dadurch eine höhere Wertschöpfungskette generieren (Wieking 2012, 23). 
Social E-Commerce 
Die Nutzung von sozialen Netzwerken oder sozialen Beziehungen beim Kauf von Produkten 
im Internet wird als Social E-Commerce beschrieben. Die Entwicklung von Social E-
Commerce wird von einer Vielzahl von Faktoren beeinflusst. Dazu gehören unter anderem, wie 
häufig ein Beitrag zum Beispiel auf Facebook geteilt wird, welche Art von Kommentare 
geschrieben werden oder welche Beiträge oder Seiten von anderen Bekannten einem gefallen. 
Diese Variante von E-Commerce steht noch am Anfang ihrer Entwicklung, aber voraussichtlich 
wird das Umsatzvolumen in den nächsten Jahren stark wachsen (Laudon/Traver 2015, 59-60). 
Local E-Commerce 
Bei dieser Form des E-Commerce versuchen Anbieter, Kunden durch die regionale 
Verbundenheit zu gewinnen. Dabei wird auf eine Vielzahl von Marketing Strategien 
zurückgriffen, um die Verbraucher mit Hilfe des Internets in das eigene stationäre Geschäft zu 
locken (Laudon/Traver 2015, 60). Eine Option ist in diesem Zusammenhang die Verteilung von 
SMS-Coupons, die nach geografischen oder sozio-demografischen Kriterien verteilt werden, 
sobald sich die Verbraucher in der Nähe des entsprechenden Geschäftes aufhalten (Ploss/Berger 
2003, 68-73). 
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Die nachfolgende Abbildung veranschaulicht die verschiedenen Typen des E-Commerce 
anhand von Beispielen: 
 
Abbildung 2: unterschiedlichen Varianten des E-Commerce                                                                               
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Laudon/Traver 2015, 58) 
2.2 Die allgemeine Entwicklung von E-Commerce  
Die zunehmende Bedeutung des E-Commerce ist ein Resultat der rasant wachsenden Anzahl 
von Internetnutzern. Die private Nutzung von Informations- und Kommunikationstechnologien 
hat in dem letzten Jahrzehnt stetig zugenommen. Diese Entwicklung wird in der nachfolgenden 
Abbildung 2 veranschaulicht. 
 
Abbildung 3: Entwicklung der privaten Nutzung von Informations- und Kommunikationstechnologien von 
Personen ab 10 Jahren, Angaben in %                                                                                                                   
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Statistisches Bundesamt 2016, o.S.) 
Die Übersicht verdeutlicht die wachsende Bedeutung des Internets für die Verbraucher. 
Computer im Allgemeinen wurden bereits 2005 von rund 70% der Personen über 10 Jahren für 
private Zwecke verwendet. Im vergangenen Jahr stieg die Zahl der Nutzer auf 83%. Im 
Vergleich dazu wuchs die Anzahl der Konsumenten, die das Internet als Informations-und 
Kommunikationstechnologie aufsuchen, außerordentlich rasant. Im Jahr 2015 stieg die Anzahl 
der Internetnutzer auf 82%. Vor zehn Jahren bedienten sich nur rund 61% der Verbraucher der 
Möglichkeit der Onlinerecherche (Statistisches Bundesamt 2016, o.S.).  
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Auch wenn die Internetverbreitung in Deutschland nur noch langsam wächst, nahm die Anzahl 
der Internetzugänge um 0,4 Prozentpunkte im vergangen Jahr zu, so dass rund 56,1 Millionen 
Personen ab 14 Jahren diese Möglichkeit nutzen können (ARD/ZDF-Onlinestudie 2015, o.S.). 
Besonders für Unternehmen hat die Entwicklung des Internets eine spezielle Bedeutung. Für 
diese war in den 70er Jahren der Austausch von Geschäftsdokumenten zunächst über EDI oder 
Electronic Funds Transfer (EFT4) möglich. Für den Handel zwischen Unternehmen wurden 
standardisierte Daten über sichere private Netzwerke versendet. Profitiert haben von dieser 
Vorgehensweise Jahrzehnte lang große Unternehmen, wie Fluglinien, Einzelhandelsketten oder 
Banken. Das Back-Office bekam die Möglichkeit, effektiver zu arbeiten, Lieferanten- und 
Verkäuferprozesse zu optimieren, Bestände besser zu regulieren, wirtschaftlicher zu handeln 
und einen besseren Kundendienst zu bieten. Die Umsetzung und Durchführung dieser Prozesse 
war allerdings mit einem hohen finanziellen Aufwand verbunden. Die Probleme lagen vor 
allem in der Schaffung von nationalen und internationalen Standards. Um ein Unternehmen an 
einen Lieferanten zu binden, wurden zunehmend individuelle Standards eingesetzt, so wurde 
der Wechsel zu einem anderen Lieferanten erschwert (Chaffey et al. 2001, 351). 
Heutzutage ist für Unternehmen essenziell wichtig, dass die Wertschöpfungsketten flexibel 
gestalten werden können. Dabei ist von besondere Bedeutung, dass standardisierte Verfahren 
für den Wechsel von Lieferanten oder Vertriebspartnern entwickelt werden, um den 
umfangreichen Multimedia-Informationstransfer zu unterstützen. E-Commerce bietet die ideale 
Möglichkeit, Geschäftsprozesse einfach und kostengünstig abzuwickeln. Besonders für kleine 
und mittelständige Unternehmen ist diese Art des elektronischen Handels vorteilhaft (Chaffey 
et al. 2001, 351).  
Die Autoren Laudon und Traver (2015) unterscheiden in der Entwicklung des E-Commerce 
drei Zeitabschnitte: 
 1995-2000: Invention 
 2001-2006: Consolidation 
 2007-Gegenwart: Reinvention 
1995-2000: Invention 
„The early years of e-commerce were a period of explosive growth and extraordinary 
innovation, beginning in 1995 with the first widespread use of the Web to advertise products” 
(Laudon/Traver 2015, 67). Zu dieser Zeit wurden zunächst simple Einzelhandelsprodukte 
vertrieben, da die technischen Gegebenheiten für komplexere Produkte nicht ausreichten. Das 
Internet bestand aus statischen Bildschirmen und uneffektiven Suchmaschinen. Eine 
Unternehmenshomepage, falls eine vorhanden war, galt nur der Darstellung der Marke ohne 
Interaktivitäten. Für Computerspezialisten und Informationstechnologen waren die Anfänge 
des E-Commerce euphorische Zeiten, da die Schlüsselkonzepte entwickelt wurden. Der erste 
Erfolg wurde vor allem darin gesehen, dass Informationstechnologien, die über viele Jahre 
konstruiert worden sind, zusammengeführt werden konnten (Laudon/Traver 2015, 67).  
                                                 
4Unter EFT ist der Transfer von finanziellen Mitteln gemeint, der direkt von einer Bank des Käufers zu einem 
Verkäufer durchgeführt wird (Chaffey et al. 2001, 351). 
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„The vision was of a universal communication and computing environment that everyone on 
Earth could access with cheap, inexpensive computer – a worldwide universe of knowledge 
stored on HTML pages created by hundreds of millions of individuals and thousands of 
libraries, governments, and scientific institutes“ (Laudon/Traver 2015, 67-68).  
Die Tatsache, dass das Internet von keinem Menschen oder keiner Nation kontrolliert wird und 
für alle frei zugänglich ist, wird vor allem von den Technologen geschätzt. Es ist davon 
auszugehen, dass das Internet und auch E-Commerce sich selbst regulieren kann. Der Gedanke, 
dass durch das Internet ein perfekter Wettbewerb herrscht, ist besonders interessant für 
Ökonomen. Das Internet bietet die gleiche Verteilung von Preis-, Kosten-, und 
Qualitätsinformationen. Informationsasymmetrien werden reduziert und mehr Transparenz 
geschaffen. Jeder Marktteilnehmer agiert unter denselben Bedingungen und verfügt über das 
gleiche Wissen. Vorteile werden auch darin gesehen, dass ineffektive Werbung abgeschafft 
werden kann, da potenzielle Kunden personalisiert angesprochen werden können. Bereits zu 
dieser Zeit sind aber auch die Nachteile zu erkennen. Zu diesen gehören, dass die Anzahl der 
Zwischenhändler oder Großhändler reduziert werden und direkte Beziehungen vom Anbieter 
zum Kunden aufgebaut werden. Dieser starke Wettbewerb, mit niedrigen Transaktionskosten 
und weniger Zwischenhändler führt dazu, dass einzelne Marken vom Markt verschwinden 
(Laudon/Traver 2015, 69). 
Die ersten Jahre des E-Commerce waren von Visionen verschiedener Personengruppe geprägt, 
die sich durch die neuen Technologien mehr Profit versprachen. Die damalige Ideologie lässt 
sich mit „Wild West“ beschreiben, da das Internet ohne Limits der Regierungen oder mit 
Regularien belegt wird. Deutlich ist, dass traditionelle und eingefahrene Kooperationen in 
diesem neuen Zeitalter dem Wettbewerb nicht standhalten (Laudon/Traver 2015, 70). 
2001-2006: Consolidation 
In der zweiten Phase des E-Commerce wurden die langfristigen Möglichkeiten problematisiert. 
Unternehmen konzentrieren sich hier wieder zunehmend auf ihr eigentliches Geschäft und 
traditionelle Unternehmen lernen, wie sie mit Hilfe des Internets ihre Position am Markt stärken 
können und die eigene Marke zu unterstützen anstelle neue zu schaffen (Laudon/Traver 2015, 
70). 
Schon zu Beginn dieser Periode wurde erkannt, dass E-Commerce das Angebot an Regalplatz 
quantitativ erhöhen kann. Auch kleine und relativ schwache Hersteller können von diesem Platz 
profitieren und der Gefahr, nicht mehr im Einzelhandel gelistet zu werden, entkommen. Neue 
Produkte können mit Hilfe des Internets in die Psyche der Konsumenten transportiert werden 
und somit ein neuer Vertriebsweg unabhängig vom stationären Handel aufgebaut werden. Diese 
Annahme führte bereits damals dazu, dass davon ausgegangen wurde, dass sich die 
Machtverhältnisse im Absatzkanal durch die zukünftige Entwicklung des E-Commerce 
verändern können. Zudem wurde darauf hingewiesen, dass etablierte stationäre Händler E-
Commerce proaktiv mitgestalten sollten (Ahlert 2001, 5-25).  
Während dieser Periode wurden zunehmend auch andere Produkte für den Internethandel 
interessant. Komplexere Angebote, wie finanzielle Services oder Reisemöglichkeiten wurden 
über das Internet vertrieben (Laudon/Traver 2015, 70). Kunden hatten die Option, 
Kreditanträge zu stellen oder Aktien im Internet zu kaufen und zu verkaufen. Sämtliche 
Kundentransaktionen wurden ermöglicht (Chaffey et al. 2001, 352).  
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Sowohl kleine als auch große Unternehmen bauten ihre Webpräsenz weiter aus. Dabei wurde 
nicht nur die eigentlichen Websites in den Vordergrund gestellt, sondern auch die 
Kommunikation via E-Mail, Suchmasken, spezielle Seiten für einzelne Produkte oder die 
limitierte Möglichkeit für Kunden Feedback zu geben (Laudon/Traver 2015, 70-71). Dazu 
gehörten zudem auch die Integration von operationalen Datenbanken, wie zum Beispiel die 
Sendungsverfolgung oder Stellenangebote (Chaffey et al. 2001, 352).  
2007-Gegenwart: Reinvention 
Diese Entwicklung von E-Commerce lässt sich insbesondere anhand der Umsätze in den letzten 
Jahren ablesen, die in der nachstehenden Abbildung dargestellt werden. 
 
Abbildung 4: Der E-Commerce Umsatz in den vergangen Jahren                                                                  
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Handelsverband Deutschland 2015, o.S.) 
Der Umsatz im E-Commerce hat sich in den letzten Jahren mehr als verdoppelt 
(Handelsverband Deutschland 2015, o.S.) und die Tendenz für die kommenden Jahre ist 
steigend (Hudetz 2014, 26). 
Eine starke Veränderung des E-Commerce wurde durch die Einführung des IPhones 
herbeigeführt. Durch das rasante Wachstum der sozialen Netzwerke, die Zunahme der Nutzung 
von mobilen Geräten, wie Smartphones oder Tablets und durch die Erweiterung der 
Produktpalette im Internet, hat E-Commerce einen sehr starken Wandel vollzogen. 
Charakterisiert wird die Online-Welt in diesem Zusammenhang mit den Worten –„sozial“, 
„mobil“ und „lokal“ (Laudon/Traver 2015, 71). 
Die aktive und freiwillige Einbeziehung des Kunden in den Verkaufsprozess charakterisiert 
zudem die neue Evolutionsstufe des E-Commerce. Durch Rückmeldung an den Verkäufer, 
Bildung von sozialen Gemeinschaften oder Empfehlungen an andere Interessenten werden 
positive und negative Kauferlebnisse ausgetauscht und verbreitet. Das Internet wird zunehmend 
als Informationsmedium genutzt und soziale Beziehungen werden massenhaft ins Netz 
verlagert (Heinemann 2010, 1).  
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Das Marketing eines Unternehmens wird besonders durch die sozialen Netzwerke, virales 
Marketing, Speicherung einer Vielzahl von Daten und durch die analytischen Werkzeuge, die 
direkte Kundenansprache ermöglichen, beeinflusst. Auf der Basis von Informationen über den 
Kunden, die durch die sozialen Netzwerke, der Sucheingaben von Konsumenten oder 
persönlichen E-Mails gesammelt werden, sollen Onlinekunden individuell angesprochen 
werden. In dieser Zeit wird E-Commerce sowohl als ein soziologisches, als auch als ein 
technologisches und geschäftliches Phänomen gesehen (Laudon/Traver 2015, 71).  
Auch das Waren- und Dienstleistungsspektrum hat sich gem. der IKT Befragung5 stark 
vergrößert. Das Leistungsangebot erstreckt sich über Kleidung, Sportartikel, Private 
Gebrauchsgüter, wie Möbel oder Spielzeug und Filme bis hin zu Urlaubsunterkünfte, 
Arzneimittel, Lebensmittel oder Versicherungen. Besonders auffällig ist dabei, dass Männer 
und Frauen sehr unterschiedliche Produkte nachfragen. Während Kleidung und Sportartikel 
hauptsächlich von Frauen bestellt werden, ziehen Männer den Kauf von Computer-Software 
oder Videosoftware im Internet vor. Produkte, wie Bahn- oder Flugtickets und Eintrittskarten 
für Theater oder Konzerte werden sowohl von Frauen, als auch von Männern häufig im Internet 
bestellt (Czajka/Mohr 2010, 285).  
Durch die Zunahme der Nutzung von Smartphones wurde auch das ortunabhängige Surfen und 
Shoppen immer populärer. Der Erfolg von M-Commerce ist auf die Lokalisierbarkeit, jederzeit 
Erreichbarkeit, die Ubiquität und auf Zufriedenheit der Kunden mit dem erbrachten Service 
zurückzuführen. Die Unternehmen können mit der Hilfe von M-Commerce individuell 
zugeschnittene Werbung und Angebote an die Verbraucher weitergeben. Winkelmann (2010) 
geht davon aus, dass durch die Weiterentwicklung der technischen und kaufmännischen 
Möglichkeiten in vielen Bereichen des M-Commerce mit einem Aufschwung gerechnet werden 
kann. Dazu zählen beispielweise mobiles Banking, Mobile Ticketing, Mobile Auktionen und 
natürlich das Mobile Shopping. Darüber hinaus werden auch zunehmend mobile und lokale 
Nachrichtendienste und Navigationsdienste, z.B. für die Suche nach gestohlenem Eigentum, in 
Anspruch genommen (Winkelmann 2010, 375). 
Mit der Zunahme der Internetnutzung wurde demnach auch das online getriebene 
Konsumentenverhalten verstärkt (Hudetz 2014, 26). Das Internet wird als neuer Massenmarkt 
mit einem hohen Zielwachstum bezeichnet (Heinemann 2010, 1).  
Vor allem auf der Basis, dass durch den Austausch von Anbieter- und Nutzererfahrungen 
Verbesserungen ermöglicht werden, können neue Innovationen getätigt werden. Auch wird der 
Nutzen für den Kunden durch eine immer größer werdenden Medienvernetzung und neuen 
Verbindungen stetig zunehmen (Heinemann 2010, 2). 
Das stetige Wachstum von E-Commerce macht deutlich, dass die Verbraucher eine Reihe von 
Vorteilen darin sehen. Die Gründe, warum online eingekauft wird, sind sehr vielfältig. Kunden 
können Waren oder Dienstleistung rund um die Uhr bestellen oder sich den Anfahrtsweg zum 
gewünschten Geschäft sparen. Gemäß der IKT-Befragung ist der Hauptgrund im Internet 
einzukaufen die niedrigen Preise. Die große Auswahl und die Möglichkeit vor Ort nicht 
verfügbare Produkte zu erwerben, sind zudem wichtige Motive für den Online Einkauf. 
                                                 
5 Die Befragung wurde vom Statistischen Bundesamt in Kooperation mit den Statistischen Ämtern der Länder 
sowie mit der Unterstützung des Statistischen Amtes der Europäischen Gemeinschaft durchgeführt. Im Jahr 2009 
nahmen 11729 Haushalte und 23556 Personen an der Erhebung teil (Czajka/Mohr 2010, 283). 
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Unwichtig dagegen sind die Bewertung andere Kunden über eine Website oder die Wertsiegel 
bzw. Zertifikate, die die Qualität einer Website bewerten (Czajka/Mohr 2010, 285). Darüber 
hinaus erfolgt die Lieferung relativ schnell und eine eventuelle Rückgabe erfolgt unkompliziert 
und meistens zu dem kostenfrei (Wittmer 2016, 4). 
2.3 Chancen und Risiken von E-Commerce für Anbieter und Nachfrager 
Die Definitionen haben deutlich gemacht, dass durch E-Commerce eine enorme Vernetzung 
zwischen den Anbieter, Partnern und Konsumenten möglich ist. Es ist dabei nicht nur auf 
einzelne Unterbereiche beschränkt, wie z.B. Beschaffung oder Vertrieb, sondern kann auch 
zwischen Unternehmen – B2B oder zwischen Unternehmen und Verbrauchern – Business-to-
Consumer B2C eingesetzt werden. Eine Analyse der Vielfalt der elektronischen 
Handelsbeziehung zwischen Konsumenten, Unternehmen und öffentlichen Institutionen, bei 
der die Beteiligten sowohl als Anbieter, als auch als Nachfrager von Leistungen auftreten 
können. zeigt deutlich, welche Reichweite das Internet annehmen kann (Hermanns/Sauter 
1999, 15-23).  
„Electronic Commerce hat das Potenzial, geschäftliche Transaktionen bedeutend zu verändern, 
neue Vertriebswege zu etablieren und damit tiefgreifende Veränderungen in Wirtschaft und 
Gesellschaft auszulösen“ (Hermanns/Sauter 1999, 15-16). Wird diese Ansicht mit den neueren 
Entwicklungen im Bereich M-Commerce und Social-Commerce verknüpft, entstehen ganz 
neue Dimensionen des E-Commerce (Laudon/Traver 2015, 58-60). 
Für Unternehmen kann E-Commerce eine Vielzahl von Vorteilen haben. Diese beziehen sich 
auf Kosten, Zeit, Absatz, Wettbewerb und Kunden. 
1. Kosteneinsparung 
Kosten können durch E-Commerce im gesamten Produktions- und Verkaufszyklus gespart 
werden. Schon die Beschaffungskosten können durch eine erhöhte Markttransparenz und eine 
vergrößerte Auswahl der Zulieferer reduziert werden. Kurzfristige Beschaffungsvorgänge 
können durchgeführt und Lagerkosten und damit gebundenes Kapital verringert werden. Vor 
allem digitale Produkte ersparen Lagerhaltungskosten und somit werden weitere Potentiale zur 
Produktivitätssteigerung ermöglicht (Sauter 1999, 103). Durch die Verbindung von externen 
Geschäftssystemen kann eine optimale Kommunikationen zwischen den Unternehmen 
gewährleistet und dadurch Transaktionszeiten minimiert und Kosten reduziert werden (Chaffey 
et al. 2001, 355-356). Durch eine Umgehung des Handels bei der Nutzung von E-Commerce 
werden zusätzliche Kosten eingespart, da die Handelsspanne beim Direktvertrieb entfällt. 
Intern kann E-Commerce zudem zu einer Verringerung der Personalkosten führen, da 
Abstimmungsvorgänge vereinfacht und Doppel- oder Mehrarbeit vermieden werden kann 
(Sauter 1999, 103-104). 
2. Zeiteinsparung 
E-Commerce bietet die Möglichkeit, Informationen ohne eine Zeitverzögerung weiterzugeben 
und sowohl schnell als auch effektiv auf Anfragen z.B. per Mail zu reagieren. Dabei tragen vor 
allem standardisierte Informationsvorlagen zu einer Verkürzung der Durchlauf-, Abwicklungs- 
und Reaktionszeiten bei. Zeit kann auch bei der Produktentwicklung eingespart werden (Sauter 
1999, 104). 
 E-Commerce 
 
Viviane Fitschen  17 
 
Aufgrund der Möglichkeit parallel an einem Projekt zu arbeiten, kann der notwendige 
Zeitbedarf verringert werden. Insbesondere bei internationalen Unternehmen ist dieser Aspekt 
ein enormer Vorteil, da die Mitarbeiter 24 Stunden am Tag in unterschiedlichen Ländern an 
einem Produkt arbeiten können. Eine schnellere Gestaltung unternehmensübergreifender 
Wertschöpfungsprozesse ist dadurch möglich (Sauter 1999, 104). 
3. Steigerung des Absatzpotenzials 
Chancen im E-Commerce liegen vor allem in der globalen Reichweite, da zunehmend mehr 
Aufträge generiert werden. Durch die Nutzung eines anderen Werbe- und Verkaufskanals, 
können Anbieter zusätzliche Verkäufe verbuchen (Chaffey et al. 2001, 355). Das 
Absatzpotenzial eines Unternehmens kann durch die kontinuierliche Marktpräsenz erhöht 
werden. Durch E-Commerce können Konsumenten durchgehend auf aktuelle Informationen 
und Angebote zugreifen und sind nicht an Geschäftszeiten gebunden. Häufig kann ohne einen 
Absatzmittler die Geschäftsabwicklung erfolgen. Durch die Dimension des Internets hat jedes 
Unternehmen dieselben Möglichkeiten, die eigenen Angebote zu gestalten und zu vermarkten. 
Dabei können neue Produkte oder Dienstleistungen geschaffen werden und neue 
Kundensegmente erreicht werden (Sauter 1999, 104). 
4. Verbesserung der Wettbewerbssituation 
Um die eigene Position im Wettbewerb zu stärken und zu sichern, müssen Unternehmen 
zunehmend Netzwerke und Kooperationen mit anderen Unternehmen aufbauen. Eine 
Optimierung der Kernkompetenzen ist von enormer Bedeutung. Unternehmensübergreifende 
Zusammenarbeit basiert auf der elektronischen Geschäftsabwicklung und der schnelle und 
reibungslose Austausch von Information und Daten ist dabei essenziell. Neue und bessere 
Angebote können Unternehmen unterstützen, sich von der Konkurrenz abzusetzen (Sauter 
1999, 105).  
5. Verbesserung der Kundenorientierung 
Mit Hilfe des E-Commerce können Kunden individuell angesprochen und mit zielgerichteten 
Anreizen und Werbung zum Kauf animiert werden. Das Internet hilft dabei eine Beziehung zu 
den Käufern aufzubauen und einen eventuellen Wiederkauf zu erreichen. (Chaffey et al. 2001, 
355-356). Eine höhere Kundenzufriedenheit und die Möglichkeit, Kunden langfristig an das 
Unternehmen zu binden, sind mögliche Resultate einer erfolgreichen Anwendung (Sauter 1999, 
105). Anbieter setzten dabei zunehmend auf ein verbessertes Customer Engagement. Dabei 
wird eine 360-Grad-Sicht auf den Kunden durchgeführt. Es gibt spezielle 
Segmentierungsmodelle, die das Verhalten von Verbrauchern sowohl gegenwärtig als 
zukünftig analysieren und vorhersagen. Dabei wird das Kaufverhalten, die Kaufkraft oder das 
Produktinteresse automatisch ausgewertet und in verschiedene Gruppen unterteilt. Mit Hilfe 
einer Reihe von Daten, erhalten Kunden maßgeschneiderte Produktempfehlungen und 
Aktionshinweise. Der Erfolg dieser Vorgehensweise hängt maßgeblich von den individuellen 
Bedürfnissen der Kunden ab und kann bei der richtigen Umsetzung zu einer Erhöhung der 
Kundenakzeptanz führen und dementsprechend den Absatz steigern (Behnsen 2016, 74-76). 
E-Commerce bietet jedoch nicht nur Vorteile für Unternehmen bzw. den Anbieter selbst. Auch 
Konsumenten können von der gegenwärtigen Entwicklung profitieren. 
Für Konsumenten ist besonders ansprechend, dass sie aus einer Vielzahl von Produkten wählen 
können. E-Commerce verfügt über eine enorme Produkttiefe und somit auch über 
unterschiedliche Preise. Es besteht die Möglichkeit, Preisvergleiche zu starten und das 
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bestmögliche Angebot zu suchen. Durch die globale Erreichbarkeit erhöhen sich zudem die 
Wahlmöglichkeiten. Konsumenten können detaillierte Produktinformationen aufrufen, die 
Bestände kontrollieren und den Status der Bestellung verfolgen. Weitere Einflussflussfaktoren, 
wie die Öffnungszeiten eines lokalen Geschäftes oder die Parkplatzsuche sind irrelevant, da die 
Kunden 24 Stunden die gewünschte Ware im Internet bestellen können (Chaffey et al. 2001, 
355-356).  
Einen weiteren Nutzen sehen Kunden im E-Commerce, dass sie individuell beraten werden. Da 
für Unternehmen eine zielgerichtete Kundenansprache erfolgsfördernd ist, spiegelt dies auch 
den Vorteil für den Kunden wieder. Dieser steht im Mittelpunkt der virtuellen Beratung und 
auf der Grundlage der automatisierten Analyse erhält der Konsument auf ihn zugeschnittene 
Angebote. Das eigene Kaufverhalten wird durchgehend von speziellen Programmen überprüft 
und verfolgt. Die Kunden werden auf Basis des Customer Engagement in verschiedene 
Gruppen unterteilt und mit Hilfe von eigenen Kommunikationskampagnen und personalisierten 
Rabattaktionen zum Kauf angeregt. Die Bedürfnisse der Konsumenten können mit Hilfe des E-
Commerce besser verstanden und befriedigt werden (Behnsen 2016, 74-76).  
Trotz der Vielzahl von Vorteilen, die E-Commerce bieten kann, sollten die Nachteile sowohl 
für die Unternehmen als auch für die Kunden nicht vernachlässigt werden. 
Der Aufwand, sowohl finanzieller als auch organisatorischer und technischer Art, der für 
erfolgreiches E-Commerce notwendig ist, wird von vielen Anbietern häufig unterschätzt. Für 
die Umsetzung ist ein komplexes Vertriebs- und Logistiksystem erforderlich, damit die erhöhte 
Anzahl von Bestellungen reibungslos abgewickelt werden kann. Verbraucher können nur auf 
Basis dieser Grundlage das gewünschte Produkt in möglichst kurzer Zeit erhalten. Zudem 
besteht ein sehr harter Wettbewerb, die Markteintrittsbarrieren sind relativ niedrig und daher 
ist die Anzahl der Konkurrenten enorm (Sauter 1999, 105-106).  
Die Wettbewerbsintensität wird weiter steigen, da die Kunden aufgrund einer besseren 
Markttransparenz durch Suchmaschinen und Agenten ein erhöhtes Angebot von Anbietern 
erhalten. E-Commerce ist zur Norm geworden und die am Anfang erreichten 
Wettbewerbsvorteile werden zunehmend schwinden. Die Unternehmen müssen über effiziente 
Geschäftspraktiken verfügen, um sich langfristig am Markt halten zu können und um für den 
gegenwärtigen Wettbewerb gerüstet zu sein. Von besonderer Bedeutung ist zudem, dass das 
Unternehmen über ein entsprechendes Know-how verfügt. Sowohl das Personal, als auch die 
notwendigen Technologien sind dabei essenziell wichtig und die Basis einer erfolgreichen 
Umsetzung. Darüber hinaus ist die interne Entwicklung im Unternehmen wichtig (Sauter 1999, 
105-106). 
E-Commerce kann weitreichenden Auswirkungen auf die Organisation selbst haben und interne 
Erfolgsfaktoren, wie Bereitschaft zum Wandel oder Unternehmenskultur, gewinnen 
zunehmend an Bedeutung (Sauter 1999, 106).  
Besonders zu beachten ist das Risiko, dass durch E-Commerce der Umsatz des stationären 
Handels sinkt. Der Wettbewerbsdruck wird ansteigen und dementsprechend muss der 
Einzelhandel mit gezielten Strategien auf die Veränderung des Konsumentenverhaltens 
reagieren. In diesem Zusammenhang ist von Vorteil, dass sich Kunden zwischen Informations- 
und Kaufkanälen bewegen und demensprechend kann auch der Handel mit der Hilfe von 
gezielten Aktionen davon profitieren (Hudetz 2014, 26). 
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Ein Aspekt, der für Kunden als Nachteil gesehen wird, ist das Risiko der finanziellen 
Vorleistung. Häufig muss das Produkt zunächst bezahlt werden, ohne dass der Kunde dies 
beurteilen oder anprobieren kann. An dieser Stelle ist die Vertrauensbildung enorm wichtig, so 
dass der Kunde erst nach Erhalt der Ware diese zahlen muss (Möhring 2013, 47-50). Häufig 
spielen auch die Themen Sicherheit und Datenschutz eine wichtige Rolle. Einige Verbraucher 
haben Sicherheitsbedenken und möchten ihre Kreditkarteninformationen nicht an Dritte 
weiterreichen. Die Ware nicht zu erhalten und diese nicht zurückgeben zu können, sind weitere 
Bedenken, die Verbraucher vom Kauf im Internet abhalten. Für einige Befragten sind auch die 
mangelnde Kenntnis im Umgang mit dem Internet und das Fehlen wichtiger Informationen zu 
den Produkten Gründe gewünschte Produkte im stationären Handel zu kaufen. Diese Ansichten 
werden vor allem von älteren Internetnutzern vertreten (Czajka/Mohr 2010, 288) 
2.4 ECR und CRM als wichtige Bestandteile im E-Commerce 
ECR im E-Commerce 
Unter Efficient Consumer Response (ECR) wird die Strategie verstanden, die auf eine optimale 
Versorgungskette vom Hersteller bis zum Abverkauf abzielt. Dabei stehen der maximale 
Kundennutzen und die Bedürfnisse der Verbraucher im Vordergrund. Als primäres Ziel werden 
optimale, kooperative Prozesse verfolgt, von denen alle Beteiligten profitieren. In einer 
angenehmen Einkaufsatmosphäre sollen Verbraucher ihre gewünschten Produkte zu attraktiven 
Preisen vorfinden und professionell beraten werden (GS1-Germany, 2001-2016, o.S.). 
„Vereinfacht gesagt, besteht das Oberziel bzw. die Herausforderung aller ECR-Maßnahmen 
darin, das richtige Produkt zu rechten Zeit am rechten Ort zum richtigen Preis anbieten zu 
können“ (von der Heydt 1999, 4). Das Konzept des ECR, welches vorrangig in der 
Konsumgüterindustrie Anwendung finden, besteht aus vier Basisstrategien: Efficient 
Replenishment, Efficient Store Assortment, Efficient Promotion und Efficient Product 
Introduction: 
 
 
 
 
 
 
 
Efficient Replenishment vertritt die logistikgeprägte Basisstrategie von ECR, die sogenannte 
Supply Side. Dabei wird die Zusammenarbeit im Bereich der Logistik und der 
Informationsfluss in den Vordergrund gestellt. Es wird der optimale Mix aus operativen Kosten 
und den Kosten für die Lagerhaltung, unter Berücksichtigung eines optimalen Service- und 
Dienstleistungsgrades, angestrebt (von der Heydt 1999, 5-6).  
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Abbildung 5: Die ECR Basisstrategien (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an von der Heydt 1999, 5) 
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In dieser Arbeit soll ein besonderes Augenmerk auf die Entwicklung in der Logistik im Bezug 
zum E-Commerce geworfen werden. Aus diesem Grund wird Efficient Replenishment 
detaillierter als die anderen Strategien des ECRs beschrieben. 
Efficient Replenishment spiegelt die grundlegende ECR-Philosophie wieder, dass das richtige 
Produkt zur rechten Zeit am rechten Ort zu sein hat, damit die Kunden einen entsprechenden 
Nutzen verspüren und das Kaufvolumen zunimmt. Zu den meist verwendeten Techniken im 
Efficient Replenishment gehören Electronic Data Interchange, Cross Docking, Vendor 
Managed Inventory, Co-Managed Inventory, Buyer Managed Inventor, Efficient Unit Loads 
und Roll Cage Sequencing (von der Heydt 1998, 82-98): 
Electronic Data Interchange EDI 
Wie bereits in Kapitel 2.2 erläutert, wird unter EDI der interne und externe elektronische 
Datenaustausch zwischen verschiedenen Unternehmen beschrieben. Es entsteht ein 
verlässlicher und zeitreduzierter Informationsfluss auf Basis von strukturierten und 
einheitlichen Regeln der Datenübertragung. Die Abwicklung der Geschäftsprozesse können 
beschleunigt, die Logistikosten gesenkt und der Servicegrad erhöht werden. 
Cross Docking (CD) 
Bei dieser Technik sollen Waren nicht über ein Zentrallager oder Distributionszentrum verteilt, 
sondern nach Anlieferung direkt kommissioniert und anschließend verladen werden. 
Lagerbestände werden minimiert und die damit verbundenen Kosten, wie Bestands- oder 
Handlingskosten, reduziert. Der dadurch gewonnene Lagerplatz kann optimal genutzt werden. 
Besonders vorteilhaft ist CD bei frischen Lebensmitteln, da die Produkte früher und damit mit 
einer optimierten Laufzeit des Mindesthaltbarkeitsdatums in die entsprechende Geschäfte 
gebracht werden können. Diese Technik sollte allerdings mit Vendor Managed Inventory 
verknüpft werden, um unnötige Lagerbestände des Produzenten zu vermeiden. 
Vendor Managed Inventory (VMI) 
Beim VMI werden Abverkaufsdaten direkt von der Verkaufsstelle an den Hersteller versendet. 
Dabei wird ein automatisierter, EDV-gestützter Bestellprozess angestrebt, welcher durch die 
angesammelten Daten leichter generiert werden kann. Diese Daten werden durch das Scannen 
an der Kasse im Geschäft generiert und unterstützen mit Hilfe von entsprechenden 
Softwareprogrammen den Bestellprozess. Im Optimalfall liegt dieser Vorgang nicht mehr in 
der Hand des Handels, sondern in der des Herstellers. 
Co-Managed Inventory (CMI) 
Als eine modifizierte Form von VMI wird bei dieser Technik der Lieferant stärker in den 
Bestellprozess mit einbezogen. Dieser erhält umfassendere Informationen oder ist selbst für die 
entsprechenden Bestellungen verantwortlich, die durch die elektronische Verbindung, wie EDI, 
an den Händler übermittelt werden. 
Buyer Managed Inventory (BMI) 
Bei dieser Technik ist ausschließlich das Handelsunternehmen für den Bestellprozess 
verantwortlich. Der Lieferant wird aus dem Vorgang ausgeschlossen und nimmt lediglich eine 
Beratungsfunktion ein. Der Händler verfügt selbst über ein leistungsstarkes EDV-gestütztes 
Dispositionssystem, aufgrund der wachsenden strategischen Bedeutung des Bestellwesens. 
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Efficient Unit Loads (EUL) 
Durch EUL sollen einheitliche Ladungsträger, wie Paletten oder Rollcontainer, und 
Transportverpackungen geschaffen werden. Der zur Verfügung stehende Lager- und 
Transportraum soll optimal ausgenutzt werden. Gemäß von der Heydt (1998) ergibt sich durch 
eine erfolgreiche Umsetzung ein deutliches Einsparpotential. 
Role Cage Sequencing (RCS)  
Diese Technik zielt auf eine weitere Optimierung für den Händler auf der Zentrallagerstufe ab. 
Bei RCS soll eine filialgerechte Beladung der Rollcontainer gewährleistet werden, bei der sich 
ausschließlich Ware für die jeweilige Verkaufsstelle auf den Containern befindet. 
Als weitere aktuellere Techniken gelten Shelf Ready Packaging, Optimal Shelf Availability, 
CPFR® und Couponing (GS1-Germany 2001-2016, o.S.): 
Shelf Ready Packaging (SRP) 
Bei SRP soll die Warenverfügbarkeit optimiert, Produkte sicherer transportiert, schneller 
verräumt und ansprechend platziert werden. Verpackungseinheiten werden so gestaltet, dass 
diese bestmöglich für den Verkauf vorbereitet sind (GS1-Germany 2001-2016a, o.S.). 
“Die Shelf Ready-Verpackung wird damit den unterschiedlichen Bedürfnissen von Lieferant, 
Hersteller, Handel und Konsument gerecht. Denn sie ist problemlos zu identifizieren und zu 
öffnen, lässt sich einfach in das Verkaufsregal räumen und leicht entsorgen. Mit SRP erzielen 
Sie entlang der Belieferungskette Einsparungen und Optimierungen, zum Beispiel bessere 
Produkterkennung im Regal durch den Verbraucher“ (GS1-Germany 2001-2016a, o.S.). 
Optimal Shelf Availability (OSA) 
Dieses Konzept verfolgt die optimale Befüllung der Regale am Point of Sale (PoS) durch höhere 
Produktverfügbarkeit. Regallücken sollen dadurch vermieden und die Kundenzufriedenheit 
gesteigert werden. Dieses hat einen positiven Einfluss auf das Unternehmen und das Image und 
der Umsatz einer Marke, eines Herstellers oder des Handels kann erhöht werden (GS1-
Germany 2001-2016b, o.S.). 
CPFR 
Die Technik des Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment hat die Optimierung 
der Zusammenarbeit einer Wertschöpfungskette zum Ziel, um den Konsumentennutzen zu 
steigern. Die Warenversorgung wird durch gemeinsame Planungs-, Prognose- und 
Bevorratungsprozesse verbessert und dementsprechend gesichert. Taktische, operative und 
strategische Teilprozesse werden miteinander verknüpft und aufeinander abgestimmt (GS1-
Germany 2001-2016c, o.S.). „CPFR® führt die Methoden und Techniken von ECR zur 
Optimierung der Versorgungskette nach Konsumentenbedürfnissen zusammen. Die 
unternehmensübergreifende Zusammenarbeit durchdringt dabei alle Stufen des 
Geschäftsmodells“ (GS1-Germany 2001-2016c, o.S.).  
Couponing 
Als ein effektives Marketinginstrument hat sich Couponing sowohl in der Industrie, als auch 
im Handel durchgesetzt. Coupons stellen einen Geldwert oder einen Leistungsanspruch dar, der 
den Verbraucher zum Kauf von bestimmten Produkten anregen soll. Die Gutscheine können 
eingelöst werden und die Verbraucher erhalten zum Beispiel einen Rabatt auf die 
Einkaufssumme (GS1-Germany 2001-2016d, o.S.).  
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Mit der Hilfe von Coupons können neue Kunden gewonnen oder verlorene reaktiviert werden. 
Coupons sind vielfältig einsetzbar und können zur Steuerung der Verbraucher verwendet 
werden, so dass eine Steigerung der Abverkäufe ausgelöst oder ein Produkt- und 
Markenwechsel angeregt werden kann (Brand 2003, 59-60). Die Ausgabe kann relativ simpel 
und wirkungsvoll über das Internet (Köhler 2007, 94) oder per SMS erfolgen. Dabei erhält ein 
Unternehmen wertvolle Kundendaten, die gespeichert werden und aus denen nutzbare 
Erkenntnisse gewonnen werden können (Gaiser 2005, 412). 
Gegenüber der Supply Side steht die Demand Side. Diese setzt sich aus Efficient Assortment, 
Efficient Promotion und Efficient Product Introduction zusammen. 
Efficient Assortment steht für die bestmögliche Gestaltung des Sortiments am PoS. Dazu zählen 
die Regal- und Flächenoptimierung, eine effektive Produktplatzierung und eine präzise 
Preisfindung. Eine Zusammenarbeit zwischen Handel, Hersteller und Lieferanten in Bezug zur 
Entwicklung, Zusammenstellung und Kontrolle des Sortiments hat sich als sinnvoll und 
effektiv herausgestellt. Der Informationsaustausch über Konsumentenkenntnisse oder die 
eigentliche Kundschaft eines Händlers ist essenziell wichtig, um die Kundenzufriedenheit zu 
steigern und den verfügbaren Platz optimal zu nutzen. In diesem Zusammenhang spielt das 
Category Management eine herausragende Rolle (von der Heydt 1999, 8-9). 
Category Management (CM)6 
“Category Management (CM) betrachtet Warengruppen als strategische Geschäftseinheiten, für 
die Handel und Hersteller gemeinsam Strategien entwickeln, um durch eine Ausrichtung an den 
Bedürfnissen der Konsumenten eine Verbesserung der Leistung der Warengruppe zu erzielen“ 
(von der Heydt 1998, 105). Es wird davon ausgegangen, dass CM die Beziehung zwischen 
Handel und Hersteller nachhaltig beeinflusst, da CM die organisatorische Struktur und den 
strategischen Rahmen der angestrebten Zusammenarbeit vorgibt (von der Heydt 1999, 8). CM 
dient nicht nur zur Optimierung des Sortiments im Regal des Einzelhandels, sondern unterstützt 
zudem die Bündelung der einzelnen Komponenten von ECR in ein integriertes Gesamtkonzept 
(von der Heydt 1998, 116). 
Durch Efficient Promotion wird eine Effizienzsteigerung der Kommunikationspolitik 
angestrebt. Dabei soll ein unverwechselbares Image, sowie ein hoher Bekanntheitsgrad 
aufgebaut werden. Zu den Kommunikationsinstrumenten zählen die klassische Mediawerbung, 
Direct Marketing, Public Relations, Sponsoring und Event Marketing. Durch ein kooperatives 
Vorgehen können in diesem Bereich einige Vorteile erreicht werden, wie beispielsweise höhere 
Umsatzzahlen durch die Effizienzsteigerung einer Werbeaktion (von der Heydt 1999, 11). 
Efficient Product Introduction zielt auf eine effiziente Neuprodukteinführung und auf eine 
gemeinsame Neuproduktentwicklung ab. Produkte sollen kostengünstig und erfolgreich 
vermarktet werden. Sowohl Hersteller, als auch Handel können relevante Daten nutzen und 
können unbeliebte Produkte oder Ladenhüter aus dem Sortiment nehmen. Dies kann zu einem 
höheren Warenumschlag und zu erhöhtem Umsatz führen (von der Heydt 1999, 5). 
                                                 
6 CM ist nicht nur als eine Strategie des Efficient Assortment anzusehen. Auch wenn es für diesen Ansatz von 
besonderer Bedeutung ist, muss CM auf alle vier ECR-Basisstrategien ausgerichtet sein (von der Heydt 1999, 9). 
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Durch die informations-wirtschaftlichen Möglichkeiten können Unternehmen zunehmend den 
Anforderungen, insbesondere von Konsumenten, gerechter werden. Multimedia erhöht den 
Umfang an Informationen, die Verbraucheransprache wird individualisiert und demzufolge 
wird die Interaktivität zwischen Anbieter und Abnehmer deutlich erhöht. Für den Handel 
bekommt ECR durch die Entwicklung des E-Commerce eine ganz neue Bedeutung (Nilson 
1999, 406-407). 
Unternehmen können das Informationsangebot aufgrund neuer Informations- und 
Kommunikationstechniken erhöhen und ermöglichen dadurch Kostenvorteile aller beteiligten 
Partner. Da der Handel über ein erhöhtes Sortiments- und Logistik-Know-how verfügt, bringt 
dieser die organisatorischen und fachlichen Voraussetzungen für eine potenziell erfolgreiche 
Umsetzung des E-Commerce mit. Wichtig ist an dieser Stelle jedoch, dass neue Vertriebskanäle 
nur mit einer entsprechenden Technik, Datenlogistik und mit optimal gepflegten 
Kundenkontakten einen positiven Effekt versprechen können. In diesem Zusammenhang wird 
Innovationswille und -kraft vom Handel erwartet (Nilson 1999, 406-407).  
Durch ECR wird eine hohe Transparenz in der Sortimentsentwicklung geschaffen, wodurch 
Hersteller in neuartige, computerkontrollierte Wettbewerbssituationen geraten (Winkelmann 
2010, 395). Demgegenüber steht jedoch, dass durch die Weiterentwicklung des Internets die 
Komplexität aller Prozess reduziert wird, da die Übermittlung von standardisierten Daten 
ermöglicht wird (Wannenwetsch 2002, 152). 
CRM im E-Commerce 
Durch den wachsenden Wettbewerbsdruck, den zunehmend gesättigten Märkten und der 
möglichen Substituierbarkeit der Produkte ist eine Differenzierung durch den Preis oder 
Qualität gegenüber den Wettbewerbern kaum noch möglich. Zusätzlich nimmt die Dynamik 
des Kaufverhaltens auf den Absatzmärkten aufgrund des Internets zu und stellt die Anbieter vor 
einige Herausforderungen. Aus diesem Grund ist eine Neuausrichtung, die den Verbraucher in 
den Mittelpunkt des unternehmerischen Handels rückt, zwingend notwendig (Schwetz 2000, 
14-17).  
Customer Relationship Management (CRM) ist ein möglicher Ansatz, der die Unternehmen 
unterstützen kann und mithilfe von entsprechenden Methoden Anbieter und Nachfrager 
verbindet (Schwetz 2000, 14). 
CRM ist vor allem für die gezielte Pflege von Kundenbeziehung von Bedeutung. Nützliche 
Daten über Interessenten und Kunden werden gesammelt und mit einem 
Datenverarbeitungssystem zusammengeführt (Frahm et al. 2014, 85).  
Detaillierter wird CRM von Leußer et al. wie folgt beschrieben: Customer Relationship 
Management umfasst den Aufbau und die Festigung langfristig profitablere Kundenbeziehung 
durch abgestimmte und kundenindividuelle Marketing-, Sales- und Servicekonzepte mit der 
Hilfe moderner Informations- und Kommunikationstechnologien“ (Leußer et al. 2011, 18).  
CRM steht zum einen für eine kundenorientierte Unternehmensstrategie und zum anderen für 
die Integration von Informationssystemen (Leußer et al. 2011, 18). 
Das Ziel dieser Vorgehensweise ist die optimale Auswertung der Informationen über den 
Kunden. Für Unternehmen sind bestehende Kundenbeziehungen wertvoller, da es 
kostengünstiger ist, diese zu nutzen, als einen neuen Kunden zu gewinnen. Alle verfügbaren 
Daten dienen als Ausganspunkt einer detaillierten Kundenanalyse (Frahm et al. 2014, 86).  
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Eine differenzierte und umfangreiche Kundenbetreuung und -bearbeitung wird mit Hilfe 
solcher Beobachtungen ermöglicht. Aus Sicht eines Unternehmen kann CRM zu einer 
Erhöhung der Umsätze führen, die allgemeinen Betreuungskosten bestehender Kunden senken, 
neue profitable Kunden gewinnen und kostenintensive Kundenbeziehung beenden (Frahm et 
al. 2014, 86).  
Etwas detaillierter lassen sich die Ziele gemäß Bächle und Lehmann wie folgt beschreiben 
(Bächle/Lehmann 2010, 115-116): 
Kundenbezogenen Ziele: 
 Neukundengewinnung 
 Steigerung Kundenzufriedenheit  
 Bessere Betreuung und Bindung der Kunden 
 Prognostizieren des Kundenverhaltens 
 Verbesserung des Unternehmensimages 
IT-Ziele: 
 Datenqualitätsverbesserung 
 Aufbau einer Kundendatenbank 
 Kommunikationsverbesserung (intern und extern) 
 Datenpflege 
Prozessorientierte Ziele: 
 Kontrolle aller Aktivitäten 
 Schnellere Prozessabwicklung 
 Koordination der Kundenschnittstellen 
 Entlastung der Vertriebsmitarbeiter 
Strategische Ziele: 
 Differenzierung von der Konkurrenz 
 Ausbau der Wettbewerbsfähigkeit 
Produktpolitische Ziele: 
 Sicherung und Verbesserung der Produktqualität  
Finanzwirtschaftliche Ziele: 
 Umsatzsteigerung 
 Kostensenkung 
 Reduzierung von Streuverlusten  
Durch die Entwicklung des Internets fällt es den Verbrauchern leicht, Informationen und Preise 
über bestimmte Produkte und Dienstleistungen zu vergleichen. Dieser Vertriebskanal macht die 
Märkte globaler und transparenter. Das Internet bietet eine Vielzahl von 
Anwendungsmöglichkeiten und ist mehr als nur eine klassische Informationsplattform. Neue 
Geschäftsmodelle haben sich in den letzten Jahren rund um das Internet entwickelt, die auf eine 
innovative Art und Weise einen zusätzlichen Kundennutzen generieren können (Schögel et al. 
2011, 568).  
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Demensprechend sind stabile Kundenbeziehungen und Kundenpflege insbesondere im 
Internet-Marketing von großer Bedeutung. In diesen Zusammenhang wird von eCRM 
gesprochen. Bauer et al. 2001 gehen davon aus, dass das Internet, E-Commerce und Database 
Management eine elektronische Einheit bilden. Zusammengenfasst werden diese als eCRM 
beschrieben werden und sind ein wesentlicher Bestandteil des CRM (Bauer et al. 2001, 128-
130).  
Eine erfolgreiche Umsetzung von eCRM kann einige Vorteile generieren (Bauer et al. 2001, 
131): 
• Produktinformation/    Steigende Informationstransparenz 
• Online Marketing    Sinkende Druckkosten 
 
• Online Bestellvorgang 
• Informationen zu Preisen   Reduzierte Bestellkosten 
• Bestellstatus     Verbesserte Kundenbeziehungen 
• Verfügbarkeit 
 
• Analysetools     Verbesserte Kundenbeziehungen 
• Kundenservice    Professionelles Kundenmanagement 
• Rechnungshistorie    Reduzierte Kommunikationskosten 
Wannenwetsch und Nicolai erweitern diese Vorteile noch um die weltweite Präsenz und die 
Möglichkeit unbegrenzte Kontakte aufzubauen. Darüber hinaus können Prozesse automatisiert 
und neue Geschäftsmodelle entwickelt werden (Wannenwetsch/Nicolai 2002, 168). 
Um ein erfolgreiches CRM gewährleisten zu können, ist eine radikale Neuausrichtung der 
Marketingpolitik im Online Handel unausweichlich. Anders als das Massenmarketing, welches  
primär die Steigerung der Marktanteile oder die Vermarktung von standardisierten Produkten 
verfolgt, ist das essenzielle Ziel von CRM im Internet, der langfristige Aufbau loyaler 
Kundenbeziehungen. Eine enge Zusammenarbeit mit dem Konsument und eine hohe 
Kundenloyalität zählen zu den wertvollen Erfolgsvoraussetzungen. Das Unternehmensergebnis 
wird vor allem bei interaktiven Absatzkanälen von solchen Aspekten direkt beeinflusst. Durch 
das Internet bieten sich insbesondere für das Kundenbeziehungs- und 
Kundenbindungsmanagement neue Möglichkeiten. Strategische Wettbewerbsvorteile können 
durch eine einzigartige Beziehung zum Konsumenten aufgebaut werden. In diesem 
Zusammenhang ist von besonderer Bedeutung eine Segmentierung und Analyse der Kunden 
durchzuführen, um herauszufinden, welche Kundenbeziehung gestärkt und aufgebaut werden 
sollte (Heinemann 2010, 46-47).  
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2.5 Fazit der Grundlagen von E-Commerce 
Vor dem Hintergrund, dass Electronic Commerce schon bereits Mitte der Neunziger als 
Vertriebskanal genutzt wurde, ist die außerordentliche Entwicklung bis heute beeindruckend. 
Zur damaligen Zeit wurden das Ausmaß und die Nutzungsmöglichkeiten des Internets deutlich 
unterschätzt. Insbesondere die Situation des Handels hat sich deutlich verändert und muss 
heutzutage mit einigen Herausforderungen kämpfen. 
Es wurde deutlich, dass sich das Verständnis von E-Commerce über die letzten 20 Jahre 
verändert hat. Während zu Beginn unter E-Commerce schlicht alle Formen der 
Geschäftsabwicklung über das Internet verstanden wurden, wird gegenwärtig von sämtlichen 
Transaktionen zwischen Unternehmen und Individuen mit Hilfe des Internets und Web durch 
digitale Technologien gesprochen. Solch ein Handelsgeschäft besteht aus einem Tausch, bei 
dem Waren oder Dienstleistungen gegen einen Wert oder Betrag gehandelt werden. Der 
umsatzstärkste Markt im Bereich des E-Commerce ist zwischen Unternehmen (B2B) zu finden. 
Dabei ist speziell das potenziell mögliche Exportgeschäft von Bedeutung. Auch unter 
Konsumenten (C2C) wird E-Commerce betrieben. Auf Plattformen können Produkte verkauft, 
getauscht oder ersteigert werden.  
Neue Entwicklungen zeigen, dass auch online Transaktionen mit der Hilfe von mobilen Geräten 
zunehmend getätigt werden. Durch die wachsende Nutzung von Smartphones und Tablets für 
die Informationssuche und Produktvergleiche wird sich dieser Trend zukünftig fortsetzen. Auch 
der Kauf im Internet durch soziale Netzwerke und Beziehungen gewinnt an Bedeutung. Social 
Commerce wird zum Beispiel durch das Teilen eines Beitrages zum Beispiel auf Facebook 
unterstützt und wird voraussichtlich in den nächsten Jahren  deutlich an Umsatz zulegen. Am 
häufigsten diskutiert wird jedoch die Möglichkeit, dass Verbraucher direkt von einem 
Unternehmen Waren beziehen (B2C). Die Kunden werden individuell angesprochen und 
erhalten auf sich und seine Bedürfnisse zugeschnittene Angebote. 
Angefangen hat alles mit dem Verkauf von simplen Einzelhandelsprodukten im Internet. In 
dem Zeitabschnitt der Invention wurden Informationstechnologien zusammengeführt und 
statische Internetseiten und schlichte Suchmaschinen entstanden. Eine Welt in der jeder Zugriff 
auf das Internet und damit Zugang zu einer gigantischen Menge an Wissen hat, war die Vision. 
Mit der Zeit wurde den Unternehmen bewusst, dass E-Commerce den Wettbewerb nachhaltig 
beeinflussen kann. Während der Consolidation wurde sich zunehmend mit dem Internet 
beschäftigt, um die Position am Markt zu stärken. Neue Produkte konnten schneller an den 
Kunden herangetragen werden und ein neuer Vertriebsweg unabhängig von dem Handel wurde 
aufgebaut. Komplexere Produkte, wie das Anbieten von finanziellen Services oder der Kauf 
von Aktien, wurden populärer und neue Möglichkeiten, wie z.B. Feedback auf der Homepage 
eines Unternehmens zu geben, wurden geschaffen. In der Reinvention wurde E-Commerce 
ansatzweise revolutioniert. Durch die Zunahme der Nutzung von mobilen Geräten und durch 
das Wachstum der sozialen Netzwerke wird die Produktpalette im Internet stetig erweitert. Für 
Unternehmen ist in diesem Zusammenhang ein professioneller Internetauftritt von enormer 
Bedeutung. Durch Virales Marketing, Kundendatenspeicherung und analytische Werkzeuge 
wird eine optimale Kundenansprache ermöglicht. Kunden werden freiwillig in den Kaufprozess 
mit einbezogen, da positive und negative Erlebnisse, verbunden mit entsprechenden 
Empfehlungen, in sozialen Netzwerken verbreitet und ausgetauscht werden.  
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Auf der Basis, dass sich das Waren- und Dienstleistungsspektrum stark vergrößert hat und sich 
gegenwärtig über Kleider bis hin zu Möbeln, Arzneimittel oder Lebensmittel streckt, ist die 
gewaltige Zunahme des E-Commerce-Umsatzes ein logisches Resultat. 
Für Konsumenten bringt das Bestellen im Internet einige Vorteile mit sich. Es besteht die 
Möglichkeit rund um die Uhr ganz bequem von zu Hause aus und unabhängig von 
Öffnungszeiten Waren einzukaufen. Aus einer Vielzahl von Produkten werden die 
kostengünstigen Varianten ausgewählt und nach Hause geschickt. Trotz der Skepsis, bezüglich 
der Themen Sicherheit und Datenschutz, wird das Internet zunehmend von Verbrauchern als 
Vertriebskanal genutzt. 
Aufgrund der enormen Reichweite des Internets, ist es besonders für Unternehmen wichtig das 
Potential von E-Commerce auszunutzen. Kosten und Zeit können eingespart, das 
Absatzpotential erhöht und die Wettbewerbssituation, sowie die Kundenorientierung verbessert 
werden. Der finanzielle, organisatorische und technischer Aufwand sollte in Kauf genommen 
werden, damit ein erfolgreiches E-Commerce umgesetzt werden kann.  
Trotz einer erhöhten Wettbewerbsintensität und niedrigen Markteintrittsbarrieren müssen 
Unternehmen über effiziente Geschäftspraktiken verfügen, um sich langfristig am Markt halten 
zu können. 
Um E-Commerce erfolgreich umzusetzen, ist die Anwendung der Konzepte von ECR sinnvoll. 
Da ECR auf die optimale Kommunikation in der Versorgungskette vom Hersteller bis zum 
Endverbraucher abzielt, können Prozesse besser strukturiert und der maximale Kundennutzen 
gefördert werden. Das Konzept besteht aus vier Basisstrategien: Efficient Replenishment, 
Efficient Store Assortment, Efficient Promotion und Efficient Product Introduction. Einzelne 
Techniken, wie z.B. EDI, Cross Docking oder Couponing können in Bezug zum E-Commerce 
angewendet werden.  
Auch CRM ist in Bezug zum E-Commerce von besonderer Wichtigkeit. CRM bezieht sich auf 
die gezielte Pflege der Kundenbeziehungen. Nützliche Daten werden gesammelt und 
zusammengeführt. Ziel ist es, eine detaillierte Kundenanalyse zu erhalten, um eine 
differenzierte Kundenbetreuung zu ermöglichen.  
Dabei werden kundenbezogene Ziele, wie Neukundengewinnung oder Steigerung der 
Kundenzufriedenheit, IT-Ziele, wie Datenqualitätsverbesserung, prozessorientierte Zeile, z.B. 
eine schnellere Prozessabwicklung, strategische Ziele, wie Wettbewerbsfähigkeit ausbauen 
oder finanzwirtschaftliche Ziele, z.B. Umsatzsteigerung, verfolgt. Aufgrund dessen, dass das 
Internet nicht mehr nur als eine klassische Informationsplattform dient, werden Aspekte, wie 
stabile Kundenbeziehungen und Kundenpflege zunehmend wichtiger.  
Es ist demnach von besonderer Bedeutung, die Marketingpolitik neu auszurichten und 
langfristige und loyale Kundenbeziehungen aufzubauen. Nur durch eine enge Zusammenarbeit 
mit dem Konsumenten kann ein Erfolg erzielt werden, da strategische Wettbewerbsvorteile 
durch eine einzigartige Beziehung zum Kunden erzielt werden können. 
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3 Consumer Direct im E-Commerce 
3.1 Definition von Consumer Direct 
Die Möglichkeit Produkte direkt beim Hersteller zu bestellen, wird zunehmend von 
Konsumenten in Anspruch genommen. Rund 46% der deutschen Endverbraucher haben im Jahr 
2015 Konsumgüter vom Hersteller bezogen7 (o.V. 2015, 6). Wie bereits erläutert, wird diese 
Variante von E-Commerce als Consumer Direct oder Business-to-Consumer bezeichnet. Im 
Laufe der Jahre hat sich das Verständnis dieses Konzeptes verändert, aus diesem Grund werden 
im nachfolgenden Abschnitt verschiedene Definitionen gegenübergestellt und verglichen. 
Gemäß Corbae und Balchandani (2001) werden unter Consumer Direct Online-Dienste für 
Lebensmittel und verwandte Produkte verstanden, bei denen Verbraucher Waren per 
Datenfernübertragung vom Einzelhandel beziehen können. Bereits damals wurde auch von 
Business-to-Consumer oder Direct-to-Consumer gesprochen. Genauer beschreibt Consumer 
Direct den ladenunabhängigen Austausch von Produkten oder Dienstleistungen zwischen 
einem Unternehmen und den Kunden mit der Unterstützung von CR-ROM, Internet und 
interaktiven TV (Corbae/Balchandani 2001, 63). 
Etwas detaillierter wird Consumer Direct von Orler und Friedmann (1998) beschrieben: „The 
home delivery (HD) of grocery goods ordered over the internet is called consumer direct (CD) 
and includes outbound ordering and inbound logistics from a consumer’s perspective. It means 
that private users or consumer use some form of electronic means or other online services for 
ordering of food/grocery items that are later delivered to their private homes (Orler/Friedmann 
1998 zitiert nach Teller et al. 2006, 79).  
Wirtz beschreibt Electronic Business als einen elektronischen Leistungsaustauschprozess 
zwischen Anbieter und Empfänger, dabei sieht er die Wertschöpfung im Business-to-Consumer 
Bereich in der Gegenüberstellung von Unternehmer als Anbieter und Konsumenten als 
Nachfrager. Es werden Leistungen im Sinne von digitalen Gütern (Voice-over-IP-Gespräch), 
Dienstleistungen (Beratungen oder Verkehrsinformationen) oder physischen Gütern (Textilien) 
ausgetauscht (Wirtz 2010, 16-17).  
Wirtz (2000) definiert B2C anhand eines Business Models. Dabei wird das Leistungsangebot 
anhand von vier Basisgeschäftsmodellen Content, Commerce, Context und Connection 
beschrieben. In diesem Zusammenhang wird von einem 4C-Net Business Model gesprochen, 
welches für die relevantesten Geschäftsmodelle im Internet steht (Wirtz 2000, 88). Dieses 
Modell wird in der folgenden Grafik illustriert. 
                                                 
7 Zu diesem Ergebnis kam der JDA Manufacturing Pulse Report 2016, bei dem 6146 Verbraucher, über 18 Jahren, 
befragt wurden (o.V. 2015, 6). 
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Abbildung 6: 4C-Net Business Model (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Wirtz 2000, 88) 
Unter Content wird die Bereitstellung und die Darstellung von Inhalten auf einer eigenen 
Plattform verstanden. Die angesprochenen Inhalte können sowohl informativ oder unterhaltend, 
als auch bildend sein. In diesem Zusammenhang wird von E-Information, E-Entertainment und 
E-Education gesprochen. Die Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung von 
Geschäftstransaktionen wird als Commerce beschrieben. In diesem Bereich übernehmen die 
Anbieter eine Dienstleistungsfunktion, indem Produkte und Services vermarktet werden. Das 
Aufgabenspektrum umfasst die Varianten: E-Attraction, E-Bargaining/E-Negotiation und E-
Transaction. Im Fokus des Geschäftsmodells Context steht die Systematisierung und 
Klassifizierung von den im Internet verfügbaren Informationen. E-Search, E-Catalogs und E-
Bookmarking sind die wesentlichen Bestandteile und beziehen sich auf Suchmaschinen, wie 
Google.com, Onlinekataloge, wie gelbe-seiten.de oder Bookmarking-Dienste, bei denen Nutzer 
Informationen gemeinsam zusammengefügt haben. Als letzten Aspekt wird Connection im 
Rahmen des 4C-Net Business Models beschrieben. Bei dieser Art wird die Interaktion von 
Akteuren in Netzwerken ermöglicht. Die Realisierbarkeit der Kommunikation basiert auf zwei 
Bausteinen: Intra-Connection und Inter-Connection. Während Intra-Connection für die 
Plattformen, wie facebook.com oder monster.com zuständig ist, stellt der Bereich Inter-
Connection den Zugang zu den physischen Netzwerken sicher (Wirtz 2010, 221-301). 
Eine aktuelle Definition bieten Laudon und Traver (2015). Unter Business-to-Consumer 
werden Onlinegeschäfte verstanden, bei denen Produkte von individuellen Verbrauchern 
gekauft werden. Neben den traditionellen Konsumgütern werden auch zunehmend 
Reiseservices oder Online-Inhalte nachgefragt. E-Commerce ist im Bereich B2C seit 1995 
exponentiell gewachsen und gemäß Prognosen wird sich dieser Trend vor allem in Asien, 
Nordamerika und in Westeuropa weiter fortsetzen. Derzeit wird von einem Umsatzwachstum 
von 20% jährlich gesprochen. (Laudon/Traver 2015, 57-59). Auch Laudon und Traver (2015) 
sprechen in diesem Zusammenhang von einem Business Model: „Within the B2C category, 
there are many different types of business models […]: portals, online retailers, content 
providers, transaction brokers, market creators, service providers, and community provider“ 
(Laudon/Traver 2015, 58). Diese verschiedenen Modelle werden in der nachfolgenden Tabelle 
gegenübergestellt: 
Content
•auf einer eigenen Plattform 
werden Inhalten bereit- und 
dargestellt
Commerce
•Anbahnung und Abwicklung von 
Geschäftstransaktionen
Context
•verfügbare Informationen im 
Internet werden klassifiziert und 
systematisiert
Connection
•Möglichkeit des 
Informationsaustausches in 
Netzwerken wird hergestellt
4C-Net  
Business Model
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Geschäftsmodell Beschreibung Beispiele 
Online Retailers 
- Onlineversion eines Einzelhandelsgeschäftes 
- ohne das Haus zu verlassen, können Produkte rund um 
die Uhr bestellt werden 
- Hersteller nutzen ausschließlich den Onlinekanal für 
den Verkauf der eigenen Produkte 
 Amazon 
 iTunes 
 
 Dell 
Community Provider 
-Plattform, auf der individuelle Hobbies, Interessen, 
soziale Netzwerke, etc. zusammengeführt werden 
 Facebook  
 Twitter 
Content Provider 
- Anbieter von Unterhaltungs- oder Informationsseiten, 
wie z.B. Zeitungs- oder Sportseiten  
 Wall Street Journal 
Portal 
- spezieller Service in Form von Informationenseiten, 
Suchmaschinen, soziale Kommunikation (E-Mails, 
Musik, Chat) 
 Yahoo 
 AOL 
 Google 
Transaction Broker 
- Anbieter für die Vermittlung von Reisen oder Aktien, 
um Verbrauchern einen besseren Preis und schnelleren 
Service anzubieten 
 Expedia 
 Monster 
Market Creator 
- Onlinemarktplätze, die Käufer und Verkäufer 
zusammen bringen 
 Ebay 
 Amazon 
Service Provider - Unternehmen, die einen speziellen Service verkaufen  VisaNow 
Tabelle 1: Übersicht der B2C-Geschäftsmodelle                                                                                                   
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Laudon/Traver 2015, 333) 
Aktuell wird seltener von Consumer Direct, sondern zunehmend von Business-to-Consumer 
geschrieben. Wie die Definitionen deutlich machen, hat sich der Begriff im Laufe der letzten 
20 Jahre weiter entwickelt. Ältere Beschreibungen gehen davon aus, dass sich Consumer Direct 
primär auf die Bestellung von Nahrungsmitteln und verwandte Produkte bezieht. Diese Ansicht 
wurde durch die Revolution des Internets und des E-Commerce nachhaltig verändert. 
Selbstverständlich zählt der Kauf von Lebensmitteln im Internet gegenwärtig auch zu einer Art 
des B2C-Konsumes, allerdings werden zunehmend andere Produkte von Konsumenten 
favorisiert. Ladenunabhängig werden, wie bereits schon einleitend erwähnt, Elektrogeräte, z.B. 
Kühlschränke und Waschmaschinen, Kleidung oder Bücher im Internet bestellt. Gemein haben 
alle Definitionen, dass bei Consumer Direct ein Austausch zwischen den Konsumenten und den 
Unternehmen auf der Basis eines elektronischen Geschäftsprozesses stattfindet. Ob es sich bei 
dem Unternehmen direkt um einen Hersteller oder um den Einzelhandel handelt, ist dabei 
zweitrangig.  
Viele Quellen belegen, dass die Dynamik im B2C-Bereich enorm ist und, dass das 
Umsatzvolumen in den nächsten Jahren weiter wachsen wird (Laudon/Traver 2015, 58-59; 
Corbae/Balchandani 2001, 65-66; Helmke 2015, 52). Keinem anderen Vertriebskanal wird 
solch ein starkes Wachstum vorhergesagt (Corbae/Balchandani 2001, 65). 
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3.2 Der Bezug zum ECR und CRM 
ECR im Consumer Direct 
Damit Consumer Direct erfolgreich in Unternehmen umgesetzt werden kann, müssen diese mit 
neuen und überzeugenden Geschäftsmodellen auf dem Markt agieren. Nur in der richtigen 
Kombination können die verschiedenen Elemente eine nahtlose Wertschöpfungskette 
generieren und Erfolg versprechen. In diesem Zusammenhang wird von vier wesentlichen 
Aspekten gesprochen (Corbae/Balchandani 2000, 73): 
1. Überlegene Verbraucheransprache 
2. Ein geeignetes Abwicklungsmodell 
3. Eine passende Organisation und Teamstruktur 
4. Optimierte Zusammenarbeit zwischen Hersteller und Handel 
Eine enge Beziehung zwischen Anbieter und Hersteller sind demnach von enormer Bedeutung, 
um auf dem B2C-Markt bestehen zu können. Wie bereits detailliert in Kapitel 2.4 beschrieben, 
zielt ECR auf die optimale Wertschöpfungskette zwischen allen Beteiligten des 
Versorgungsprozesses ab und kann dementsprechend als ein sinnvolles Instrument im 
Consumer Direct verwendet werden. Eine gute Zusammenarbeit ist hierbei von enormer 
Wichtigkeit, damit Größeneffekte erzielt, Kosten gesenkt, Time-to-Market reduziert und 
Investitionen besser genutzt werden (Corbae/Balchandani 2000, 76).  
Dementsprechend müssen die richtigen Grundlagen vorhanden sein. Damit sind sowohl 
zuverlässige Abwicklungsprozesse, als auch die nahtlose Datenintegration von Hersteller und 
Handel gemeint, damit gezielte Angebote gemacht werden können und für eine bestmögliche 
Warenverfügbarkeit gesorgt wird. Darüber hinaus sollten die Beteiligten über das gleiche 
Verständnis der Verhaltensmuster und Einstellung der Verbraucher verfügen. Dies ist 
notwendig, um die Produkte und Dienstleistungen gezielt auf die Verbraucher zuschneiden zu 
können und dessen Erwartungen zu übertreffen. Wichtig in diesem Zusammenhang sind 
benutzerfreundliche und attraktive Webseiten, sowie die Gewährleistung der Sicherheit 
persönlicher Daten von Kunden (Corbae/Balchandani 2000, 76-77).  
Damit für den Kunden ein Mehrwert entsteht, müssen die gewonnen Erkenntnisse von Handel 
und Hersteller in zielführende Maßnahmen umgesetzt werden. Die Bedürfnisse der 
Verbraucher werden mittels Customization Tools oder One-to-One-Marketing ermittelt und 
befriedigt. Die daraus gewonnen Informationen helfen bei der Reduzierung von Kosten zum 
Beispiel bei Produktneueinführung oder es können dadurch neue Produktlösungen oder Dienste 
ausgelöst werden (Corbae/Balchandani 2000, 76-77). 
Darüber hinaus wirkt sich die erfolgreiche Umsetzung von ECR stark auf die Verbraucher aus. 
In diesem Zusammenhang spielen beispielhaft Cross Docking und Vendor Managed Inventory 
eine wesentliche Rolle. VMI beeinflusst nicht nur die Performance von Hersteller und 
Lieferanten, die insbesondere Kostenersparnisse durch die Einführung von VMI erreichen 
können. Eine optimale Lagerdisposition kann aber vor allem zu geringeren Wartezeiten und zu 
einem geringen Bestellaufwand für den Kunden führen. CD versucht den Service der kurzen 
Lieferzeiten zu unterstützen. Aus diesem Grund werden neue B2C-Lagerkonzepte entwickelt, 
damit die Zufriedenheit der Kunden gesteigert wird (Wannenwetsch/Nicolai 2002, 197-201). 
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Die Vernetzung zwischen Händlern, Handelsunternehmen, Lieferanten und anderen 
Kooperationspartner wird in Zukunft immer wichtiger. Durch den Aufbau von gemeinsamen 
Datenpools und der Prozessoptimierung wird die Effizienz erhöht, auch aus dem Grund, dass 
der Kauf von relevanten Daten immer teurer wird. Solche Netzwerke sind insbesondere für 
kleine Handelsunternehmen von Bedeutung und verlangen ein optimiertes 
Ressourcenmanagement. Eine erfolgreiche Umsetzung dieses Prozesses kann erhebliche 
Kostensenkungen in der Logistik und Verwaltung herbeiführen. Darüber hinaus können die 
Unternehmen durch die Nutzung von situationsspezifischen Daten ihre Wettbewerbsfähigkeit 
steigern. Die flexible Kombinierung von Ressourcen wirkt sich positiv auf die 
Anpassungsfähigkeit an Marktentwicklungen aus (Chwallek 2016, 11-12). 
Insbesondere bei der Lieferung von frischen Lebensmitteln ist eine vernünftige 
Kommunikation auf allen Zwischenstufen essenziell. Speziell die Einhaltung der Kühlkette 
verlangt entsprechende Vorkehrungen. Eine immer schnellere Reaktionsgeschwindigkeit wird 
von allen Betroffenen der Lieferkette erwartet. Oftmals haben die Dienstleister allerdings mit 
erheblichen Mengenschwankungen, Wartezeiten oder Kontrollen zu kämpfen. Die 
Frischelogistik ist ein komplexes Geschäft, das eine intensive Zusammenarbeit der 
Kettenmitglieder und ein ausgebautes Transportnetzwerk voraussetzt (Loderhose 2016, 59).  
Besonders zu beachten ist der zusätzliche Aufwand, der für die Auslieferung von frischen 
Lebensmitteln betrieben werden muss. Wichtig ist eine entsprechende Verpackung, welche die 
Ware schützt und gegebenenfalls kühlt. Diese Notwendigkeit zieht allerdings den Nachteil der 
enormen Produktion von Müll nach sich. Zudem sind Entscheidungen bzgl. 
Distributionszentren oder Zentrallager zu fällen, damit die Verbraucher entsprechend eines 
gewünschten Liefertermins mit Lebensmittel versorgt werden können. Eine enge Kooperation 
und Kommunikation sowohl unter den Handelspartnern als auch mit dem Verbraucher ist von 
enormer Bedeutung und sollte nicht unterschätzt werden (Hansen et al. 2013, 48). „Egal ob 
Handelskonzern, Start-up oder inhabergeführter Handel: Die zu knackende Nuss beim E-
Commerce sind die logistischen Herausforderungen der sogenannten "letzten Meile". Vor allem 
die hohen Ansprüche der Konsumenten, was die Lieferung hinsichtlich Zeitfenster, Flexibilität 
und Verlässlichkeit angeht“ (Dünnebacke/Plachetta 2015, 28). 
CRM im Consumer Direct 
CRM spielt auch im Consumer Direct eine wichtige Rolle. Ein wertvolles Instrument ist in 
diesem Zusammenhang das One-to-One-Marketing, welches sich grundsätzlich mit dem 
Management der Kundenbeziehung im Internet und mit der spezialisierten Bearbeitung von 
einzelnen Marktsegmenten befasst (Wannenwetsch/Nicolai 2002, 60).  
Als Ziel wird die interaktive und möglichst individuelle Erfüllung der Kundenwünsche 
verfolgt. Kundenbedürfnisse werden analysiert und auf der Basis von personalisierten 
Angeboten differenziert behandelt. Die Funktionalität dieser Vorgehensweise basiert auf den 
Möglichkeiten des Internets, Kundendaten schnell und automatisch zu generieren. Das One-to-
One-Marketing verwendet umfassende Informationen über die Verbraucher, um das Verhalten 
einzuschätzen und dementsprechend Beratung und Unterstützung anbieten zu können. Als eine 
Maßnahme in diesem Bereich und aus dem ECR ist die Ausgabe von Coupons zu nennen. 
Individualisierte Coupons werden als ideales Sprachrohr zum Kunden gesehen und sollen die 
Wiederkaufsrate und die Kundenzufriedenheit erhöhen (Heinemann 2010, 130-131). 
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One-to-One-Marketing ist eine vergleichsweise günstige Variante, um eine Vielzahl von 
kundenrelevanten Informationen zu nutzen und personalisierte Angebote anzubieten und die 
Verkaufszahlen zu steigern. Aufgrund der enormen hohen Anzahl an Internetnutzern, ist das 
Web ideal für One-to-One Marketing geeignet (Wannenwetsch/Nicolai 2002, 62).  
Um One-to-One erfolgreich durchzuführen, sind vier Prozessschritte notwendig. In dem ersten 
Schritt erfolgt die Identifikation des Kunden zum Beispiel mit der Hilfe von Datenbanken oder 
durch das Tracking des User-Verhaltens. Im nächsten Schritt soll der Kunde differenziert 
werden. Dementsprechend wird der Kundenwert ermittelt, der potenzielle Kunde wird 
kategorisiert und abschließend werden die Strategien angepasst. Der dritte Prozessschritt 
fordert die Kommunikation mit dem Verbraucher. Dieser soll über alle Vertriebskanäle 
angesprochen werden. Im letzten Schritt werden die Produkte und Services auf Basis der neu 
gewonnenen Erkenntnisse individualisiert und ein auf den Konsumenten passendes Preis-
Leistungsangebot wird erstellt (Peppers et al. (1999) zitiert nach Wannenwetsch/Nicolai 2002, 
63).  
Individuelle Vorlieben werden herausgefiltert und auf Basis dieser Angaben werden den 
Kunden weiterführende Informationen und individuelle Angebote offeriert. Dadurch kann die 
Stärke der Beziehung zwischen Anbieter und Nachfrager erhöht und die Zufriedenheit 
gesteigert werden (Chaffey et al. 2000, 318-319). 
Aufgrund dessen, dass Verbraucher heutzutage weniger loyal sind als noch vor einigen Jahren, 
wird CRM auch in Online-Shops zunehmend wichtiger. Basierend auf der Transparenz der 
Märkte durch Vergleichsportale, haben Unternehmen mit einem schlechteren Preis-Leistungs-
Verhältniss gegenüber anderen keine Chance. Sollten Unternehmen keine passenden Mittel und 
Produkte finden, um die Verbraucher zu begeistern, wird die Treue der Nachfrager weiter 
schwinden (Jobstmann 2016, 43). „Nur diejenigen Unternehmen, welche die richtigen 
Informationen in der richtigen Form zur richtigen Zeit über den richtigen Kanal bereitstellen 
und den Kunden zu einer Interaktion veranlassen, werden ein erfolgreiches Kundenerlebnis 
herbeiführen“ (Dietzel 2016, 62).  
Nur mit der Hilfe von geeigneten CRM-Lösungen kann der gesamte Lebenszyklus eines 
Kunden abgedeckt und unterstützt werden. Diese beziehen sich auf die Akquisition der Kunden, 
auf die Kundenbindung und -pflege, die Ausschöpfung aller Potenziale der Bestandskunden 
und auf die mögliche Reaktivierung verlorener und inaktiver Kunden. Die gesammelten 
Kundendaten können mit der Hilfe von Software-Lösungen analysiert und auf ein mögliches 
Potenzial durchleuchtet werden. Die Umsätze können durch gezielte und bessere Maßnahmen 
in den Direktmarketingkanälen E-Mail und Print signifikant und kontinuierlich gesteigert 
werden (Jobstmann 2016, 43).  
Die fortschreitende Digitalisierung wird das CRM in Zukunft weiter nachhaltig verändern. 
Aufgrund von neuen Mitspielern auf dem globalen Markt geraten traditionelle bereits etablierte 
Anbieter unter Druck. Diese müssen mit entsprechenden neuen innovativen Formen der 
Vertriebsarbeit darauf reagieren. (Dietzel 2016, 64).  
„CRM nimmt bei Online-Shops einen immer höheren Stellenwert ein. Denn die Konkurrenz 
schläft nicht, und der zeitliche Aufwand, um im Internet Anbieter und Produkte zu vergleichen, 
ist für die Kunden sehr gering“ (Jobstmann 2016, 44). 
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3.3 Fazit der Grundlagen von Consumer Direct 
Im dritten Kapitel wurde die grundsätzliche Bedeutung von Consumer Direct bzw. Business-
to-Consumer erarbeitet. Auf der Grundlage von zum Beispiel Corbae und Balchandani wird 
von Consumer Direct gesprochen, wenn Verbraucher Lebensmittel oder ähnliche Produkte über 
einen Online-Dienst vom Einzelhandel beziehen können. Ein ladenunabhängiger 
Leistungsaustausch zwischen Anbieter und Nachfrager ist ein typisches Merkmal von B2C.  
Orler und Friedmann (1998) erweitern diese Definition durch die Annahme, dass „consumer 
direct (CD) […] includes outbound ordering and inbound logitics from a consumer’s 
perspective“ (Orler/Friedmann 1998 zitiert nach Teller et al. 2006, 79). Die Benutzung des 
Internets für die Bestellung und die Lieferung direkt vor die Haustür werden als wesentliche 
Charakteristika von Consumer Direct gesehen.  
Consumer Direct kann auf der Basis verschiedener Business-Models angeboten werden. Wirtz 
(2000) schreibt in diesem Zusammenhang von vier Geschäftsmodelle: Content, Commerce, 
Context und Connection. Laudon und Traver (2015) unterstützen die Ansicht der 
unterschiedlichen Geschäftsmodelle, jedoch beziehen sie sich dabei zum Beispiel auf Online 
retailers, Community Provider oder Portale. 
Durch die Gegenüberstellung der einzelnen Definitionen wurde deutlich, dass zunehmend 
weniger von Consumer Direct, sondern mehr von B2C gesprochen wird. Consumer Direct wird 
vielmehr mit dem Bestellen von Lebensmittel in Verbindung gebracht, während B2C sich auf 
sämtliche Güter von Büchern über Waschmaschinen bis hin zu Reisen oder Kinotickets bezieht. 
Die enorme Dynamik macht detaillierte Einschätzungen in den verschiedenen Produktgruppen 
unmöglich, aber im Allgemeinen wird davon ausgegangen, dass das Umsatzvolumen in den 
nächsten Jahren deutlich zunehmen wird und dass Consumer Direct zu den potentiell 
erfolgreichsten Vertriebskanälen zählt. 
ECR und CRM spielen auch im Consumer Direct eine wichtige Rolle. Die Beziehung zwischen 
Hersteller, Handel und anderen Dienstleistung ist von besondere Bedeutung, damit Kosten 
gesenkt und Größeneffekte erzielt werden können. Ein gemeinsamer Datenpool und die 
Prozessoptimierung können dazu beitragen, dass die Effizienz und die Wettbewerbsfähigkeit 
erhöht werden. Ein optimiertes Ressourcenmanagement kann demnach zu einer erheblichen 
Kostenreduzierung in der Logistik und Verwaltung führen und sich positiv auf die 
Anpassungsfähigkeit an Marktentwicklungen auswirken. 
CRM wird zunehmend wichtiger im Bereich des Consumer Direct, da die Kunden heutzutage 
weniger loyal sind als noch vor einigen Jahren. Aufgrund der Transparenz der Märkte haben 
Verbraucher die Möglichkeit, Produkte und Angebote zu vergleichen. Bei einem schlechteren 
Preis-Leistungs-Verhältnis gegenüber anderen haben Unternehmen dementsprechend keine 
Chance dem Wettbewerb standzuhalten. Geeignete CRM-Lösungen tragen dazu bei, dass der 
gesamte Lebenszyklus eines Kunden abgedeckt und unterstützt werden kann, so dass zum 
Beispiel Kundentreue belohnt wird und Kundendaten gespeichert werden. 
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4 Entwicklung von Consumer Direct in den letzten 20 Jahren 
4.1 Entwicklung des Konsumentenverhaltens im Consumer Direct 
Der Wandel im Konsumverhalten führt dazu, dass sich Hersteller und Einzelhändler von 
traditionellen demographischen und konsumtiven Segmentierungsansätzen lösen und sich mehr 
auf verhaltens- und einstellungsbasierte Parameter konzentrieren müssen. Consumer Direct ist 
nicht für alle Verbraucher eine Alternative und dementsprechend unterscheidet sich die 
regelmäßige Nutzung in den verschiedenen Kundensegmenten erheblich. Online-Händler 
müssen bei der Einführung von Consumer Direct gezielt die Kundensegmente ansprechen, um 
die Profitabilität und Marktanteile sicherstellen zu können (Corbae/Balchandani 2001, 68-69). 
Um diese Segmente bestimmten zu können, wurde eine umfassende Untersuchung8 im Bereich 
Online-Lebensmittelhandel durchgeführt, bei der fünf entscheidende Verbrauchertypen 
identifiziert wurden (Corbae/Balchandani 2001, 68-69): 
Traditionalists: Unter den traditionellen Konsumenten sind vorwiegend nicht berufstätige 
Frauen mit Familien zu verstehen. Diese kaufen geplant mehrmals pro Woche ohne Zeitdruck 
ein. Wenige haben einen Internetzugang und sind dementsprechend nicht technikbegeistert. 
Dieses Kundensegment ist nicht an Consumer Direct interessiert, da vorwiegend stationär 
eingekauft wird um den sozialen Aspekt des Einkaufens beizubehalten. 
Passive Shoppers: Zwar sind diese passiven Konsumenten technikbegeistert, allerdings ist der 
Lebensmitteleinkauf für diese Verbraucher nicht wirklich interessant. Die Einkäufe werden 
nicht geplant und häufig in Supermärkten und im Laden um die Ecke erledigt. Aktionen oder 
Sonderangebote, sowie spezielle Marken haben für dieses Kundensegment keine Bedeutung. 
Auch wenn Consumer Direct als eine ansprechende und entspannte Form des Einkaufens 
eingeschätzt wird, verbringen passive Konsumenten ihre Zeit lieber mit andern Dingen.  
Value Seekers: Dieses Kundensegment erwartet ein gutes Preis-Leistungsverhältnis. 
Vorwiegend jüngere Menschen vergleichen Angebote, um viel für ihr Geld zu bekommen. 
Diese Gruppe ist vorwiegend berufstätig und mit den Einkaufsmöglichkeiten unzufrieden. 
Digitales TV, digitale Kameras oder Handys werden dem Internet und PCs vorgezogen und 
auch wenn diese Konsumenten noch keine passende Art des Einkaufens gefunden haben, stehen 
sie Consumer Direct und der Funktionsfähigkeit eher skeptisch gegenüber. 
Modern Responsibles: Diese Gruppe hat meist größere Familien, arbeiten ganztags und geben 
vergleichsweise viel Geld für Lebensmittel aus. Aus diesem Grund sind sie interessiert an 
Consumer Direct und verfügen über einen Internetzugang. Modern Responsibles haben 
meistens einen PC, Video und Satelliten- und Kabel-TV und stehen neuen Technologien offen 
gegenüber. 
Time Starved: Ähnlich wie bei dem Kundensegment modern Responsibles sind die Verbraucher 
in dieser Gruppe häufig ganztags beschäftig und haben hohe Konsumausgaben. In der Regel 
kommen Time Starved Verbraucher aus gehobenen sozioökonomischen Kreisen und haben das 
                                                 
8 Diese Untersuchung wurde von der Consumer Direct Europe (CDE)-Verbraucherforschung in sechs großen 
europäischen Ländern durchgeführt. Im Rahmen dieser Studie wurden ca. 6.000 Kunden befragt 
(Corbae/Balchandani 2001, 68). 
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Gefühl, nie genug Zeit für ihre Aufgaben zu haben. Auch sie sind technologiebegeistert und 
verfügen auf der Arbeit oder zu Hause über einen Internetzugang.  
Consumer Direct wird als eine echte Alternative zum traditionellen Einkauf betrachtet. Rund 
22% der Familien in Europa geben an, an Consumer Direct Interesse zu haben und 76% der 
Verbraucher sind zufrieden mit dem Servicelevel. Vermutet wird, dass Online Anbieter im 
Vergleich zu Einzelhändler bessere Möglichkeiten haben, eine Kundenbeziehung aufzubauen 
und diese zu stärken. 
In der nachfolgenden Abbildung werden die Anteile der jeweiligen Kundensegmente zu dem 
Zeitpunkt der Untersuchung 1999 veranschaulicht. 
 
Abbildung 7: Verbrauchersegmente 1999 in Europa                                                                                           
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Corbae/Balchandani 2001, 69) 
Produkte, die bereits Ende der Neunziger im Internet gekauft wurden, beschränkten sich auf 
Bücher, Computer-Hardware oder Musikprodukte, wie CDs oder Schallplatten. Potential wurde 
in der Vermarktung von Fahr-, Flug- und Veranstaltungstickets gesehen (Fittkau/Maaß 1999, 
81). Unterstützt wird diese Beobachtung von Becker (2001), der das besondere Interesse von 
Bücher und Musiktiteln im Internet bestätigt. Darauf aufbauend werden zunehmend Reisen im 
Internet verkauft und es wird davon ausgegangen, dass alle Arten von Güter für 
Verkaufstransaktionen generell für E-Commerce geeignet sind. Zukünftig sollen sämtliche 
Produkte von der Pizza über das Parfüm bis hin zum Gebrauchtwagen im Internet zum Kauf 
angeboten werden. Bereits 1999 wurden Portale für Autos geschaffen, die nur mit dem Wissen  
einer möglichen Umsetzbarkeit realisiert wurden (Becker 2001, 100). 
Die veränderten Werte und Lebensstile der Verbraucher, sowie die Weiterentwicklung der 
technologischen Möglichkeiten tragen gemäß der CDE-Studie9 von 1999 dazu bei, dass 
Consumer Direct zunehmend für Kunden attraktiv wird, da neue Einkaufserfahrungen und 
Produktangebote versprochen werden. In der CDE-Studie wurden drei Treiber identifiziert, die 
                                                 
9 Durchgeführt wurde die Phase 1 der CDE-Studie von Roland Berger 1999 zum besseren Verständnis des Online-
Lebensmittelhandels. Bei der Elf führende Unternehmen aus der Konsumgüterbranche, dem Einzelhandel und der 
Zulieferindustrie befragt wurde. Zitiert wird diese Studie von Corbae und Balchandani (2001, 66). 
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die Bereitschaft der Konsumenten für Consumer Direct unterstützen (Corbae/Balchandani 
2001, 66-67). Dazu zählen der Zeitdruck, Unzufriedenheit mit dem Lebensmitteleinzelhandel 
und die Technologiebegeisterung der Verbraucher: 
Der Faktor Zeitdruck ist von besonderer Bedeutung, da die Verbraucher anspruchsvoller 
werden und dementsprechend härter für ihren Lebensstil arbeiten. Aus diesem Grund nimmt 
die Bedeutung der freien Zeit zu. Die Entwicklung machte deutlich, dass zunehmend Frauen 
anfingen zu arbeiten und somit die Verantwortung für den Haushalt mitsamt Erledigungen zur 
Doppelbelastung wurden. Den Haushalt und den Beruf in Einklang zu bringen, wurde aufgrund 
der gestiegenen zeitlichen Anforderungen und der Tatsache, dass beide Partner arbeiten gingen, 
zur Notwendigkeit. Rund 70% der Verbraucher gaben damals an, dass sie Consumer Direct 
ausschließlich für den Kauf von Lebensmitteln nutzen würden, wenn ein zufriedenstellender 
Service gewährleistet werden kann (Corbae/Balchandani 2001, 67-68).  
Die Unzufriedenheit mit dem Lebensmitteleinzelhandel wird vor allem durch langes Anstehen 
an der Kasse und überfüllter Geschäfte vorangetrieben. Durch das Städtewachstum wird 
prognostiziert, dass sich die traditionellen Einkaufsmöglichkeiten verschlechtern. Unterstützt 
wird dieser Trend von dem steigenden Einkommen der Verbraucher, welches lieber für 
Freizeitaktivitäten ausgegeben wird. Die Studie hat zudem gezeigt, dass der klassische 
Lebensmitteleinkauf insbesondere von Personen der gehobenen sozioökonomischen Schichten 
abgelehnt wird (Corbae/Balchandani 2001, 68). 
Consumer Direct profitiert zudem von der steigenden Technologiebegeisterung der 
Konsumenten. Zu dem Zeitpunkt der Studie war die Besorgnis insbesondere in Deutschland 
bzgl. der Sicherheit sehr groß und auch nur ein Drittel der Befragten aus Frankreich und 
Großbritannien stuften Internettransaktionen als relativ sicher ein. Gestützt wird diese Ansicht 
durch die Tatsache, dass damals die Thematik der „Geld-zurück-Garantie“ noch keiner 
Beachtung gewidmet wurde (Corbae/Balchandani 2001, 68-69). 
Hindernisse für die Verbreitung von Consumer Direct werden dementsprechend insbesondere 
in der komplizierten Technik, in rechtlichen Problemen oder in der mangelhaften Sicherheit 
gesehen (Corbae/Balchandani 2001, 70). Sobald Online-Datenübertragung oder -Transaktionen 
stattgefunden haben, ist die Gewährleistung der Sicherheit der persönlichen Daten von 
herausragender Wichtigkeit. Hinzukommt, dass das Misstrauen bzgl. der Sicherheitsstandards 
immer noch sehr groß ist: gemäß einer WWW-Benutzer-Analyse W3B geben zwei Drittel der 
Befragten an, die Standards seien für sie unzureichend und 78% vertreten die Meinung, die 
Kreditkartennummer im Internet zu versenden, gälte als ein Sicherheitsrisiko. Persönliche 
Daten, wie Name oder Anschrift, übermitteln 31% der Nutzer nicht über das Internet. 
Einheitliche Standards für die Datenverschlüsselung und den Online-Zahlungsverkehr ist für 
die Akzeptanz und Nutzung von virtuellen Geschäften notwendig (Fittkau/Maaß 1999, 80-81).  
Zusätzlich haben die Verbraucher hohe Anforderungen an Qualität, Frische, Zuverlässigkeit 
und den Preis. Werden diese Erwartungen nicht erfüllt, wird dies ein Wechsel zu einem anderen 
Anbieter nach sich ziehen und die stationären Einkaufszentren werden wieder interessanter. Für 
die Konsumgüterindustrie hat dies zur Folge, dass nur die einfache Zufriedenstellung der 
Kunden nicht ausreicht, sondern die Erwartungen müssen durch die gemeinsame 
Zusammenarbeit übertroffen werden (Corbae/Balchandani 2001, 70).  
Heutzutage sind die Verbraucher dagegen häufig besser informiert als der Verkäufer. „Man 
sollte an die Verkäufer auch Tablets ausgeben, damit sie den Kunden ‚abholen‘ können und 
man sich gemeinsam online informiert“ (o.V. 2016, 4). 
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Die grundsätzliche Situation der Verbraucher hat sich deutlich verändert. Wie bereits in Kapitel 
2.2 erwähnt, verwenden rund 82% der deutschen Bevölkerung das Internet als Informations- 
und Kommunikationsquelle und die Anzahl der Internetzugänge nimmt weiter zu, so dass rund 
56,1 Millionen Menschen ab 14 Jahren in Deutschland 2015 das Internet nutzen konnten. Wie 
die nachstehende Abbildung veranschaulicht, konzentrieren sich die Gründe der privaten 
Nutzung des Internets in den verschiedenen Altersgruppen auf drei Hauptaspekte: 
 
Abbildung 8: Übersicht der Gründe für die private Internetnutzung                                                               
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung Statistisches Bundesamt 2015, o.S., Angaben in %) 
Besonders in dem Alter von 16-64 Jahren wird das Internet primär für die Informationssuche 
verwendet. Darunter wird die Suche nach Informationen über Waren und Dienstleistungen 
verstanden, die einen Kauf zur Folge haben können. Die Nutzung des Internets für die 
Ausführung von finanziellen Angelegenheiten wird vor allem von Verbrauchern zwischen 25 
und 44 Jahren genutzt und das Surfen in sozialen Netzwerken wird ab einem Alter von 45 
Jahren zunehmend uninteressant (Statistisches Bundesamt 2015, o.S).  
Gegenwärtig sind die Gründe für den Onlinekauf ähnlich denen Ende der neunziger Jahre. 
Primär wird im Internet gekauft, da die Preise geringer sind, von zu Hause aus eingekauft 
werden kann und dies 24 Stunden am Tag. Zusätzlich ist die Vielzahl an Produkten 
ansprechend, sowie die Möglichkeit Preise und Informationen zu vergleichen. Als weitere 
Gründe werden Online Bewertungen von anderen Verbrauchern, bessere 
Informationsverfügbarkeit von Produkten und Werbung z.B. per Mail, die Chance Online 
Coupons für einen Preisnachlass einzulösen und die teilweise kostenlose Lieferung angegeben. 
Der Einfluss von sozialen Medien wird derzeit noch als gering eingestuft. Grundsätzlich ist 
davon auszugehen, dass Verbraucher nur im Internet bestellen, wenn sie dem Anbieter 
vertrauen (Laudon/Traver 2015, 375). 
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Worauf die Kunden Wert legen, zeigt eine Konsumentenstudio von GS1, KPMG und Rewe. 
Dabei wurden zunächst verschiedene Verbrauchergruppen identifiziert (Oppermann 2015, 14): 
Digital Natives: sind Konsumenten bis 20 Jahren. Diese leben meist noch zu Hause und sind 
vor allem in sozialen Netzwerken aktiv, um sich mit der Familie und Freunden auszutauschen.  
Digital Professionals: sind zwischen 20 und 30 Jahre alt. Diese Personengruppe wohnt meist 
in einem Haushalt evtl. mit einem Partner. Im stationären Handel wird nur wenig eingekauft. 
Digital Functionals: mit 62% zählen die 30 bis 50 Jährigen zu der zweitgrößten Gruppe, die 
einen Multichannel-Einkauf bevorzugt.  
Digital Best Ager: Personen zwischen 50 und 60 Jahre alt. Der Großteil kauft bevorzugt im 
stationären Handel ein. Rund 35% kaufen online ihre Produkte.  
Digital Silver Surfer: circa 64% sind älter als 60 Jahre und es wird vorwiegend im stationären 
Handel von ihnen eingekauft. 
Non-Digitals: auch im Alter von über 60 Jahre. Der Einkauf im Internet wird von ihnen ablehnt.  
Aus der nachfolgenden Abbildung lässt sich deuten, welche Faktoren für die einzelnen 
Kundensegmente einen entscheidenden Einfluss beim Einkauf von Produkten haben. Die 
Gruppen Digital Silver Surfer und Non-Digitals werden zusammen gefasst dargestellt. 
 
Abbildung 9: Entscheidende Faktoren beim Einkauf der verschiedenen Verbrauchersegmente                             
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Oppermann 2015, 14) 
Es wird ersichtlich, dass sichere Bestell- und Bezahlmöglichkeiten in allen Segmenten von 
besonderer Bedeutung sind. Die schnelle Verfügbarkeit der Ware ist zusätzlich wichtig für 
Digital Natives, Digital Professionals und Digital Functionals, während dieser Aspekt für 
Digital Best Ager und Digital Silver Surfer und Non-Digitals von geringerem Interesse ist. Für 
alle Segmente ist zudem der Faktor persönliche Beratung von gleicher Wichtigkeit und der 
Kontakt mit anderen Menschen wird vor allem bei den Digital Professionals und auch von den 
Digital Functionals als ein eher unbedeutender Einflussfaktor gesehen (Oppermann 2015, 14). 
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Die Produkte, die von Verbrauchern im Internet nachgefragt werden, sind vielfältig geworden. 
Spitzenreiter sind Schuhe und Kleidung, dicht gefolgt von Büchern, Musik, Filmen und 
elektronischen Artikeln. Zusätzlich werden Produkte für Kosmetik und Gesundheit 
nachgefragt. Spielwaren, Möbel, Haushaltswaren und Schmuck gewinnen zunehmend an 
Bedeutung für den Internethandel (Handelsverband Deutschland PwC 2013, 48).  
Laudon und Traver (2015) sprechen in diesem Zusammenhang von zwei unterschiedlichen 
Gruppen: „small-ticket and big-ticket items. Big-ticket items include computer equipment and 
consumer electronic where orders can easily be more than $1,000. Small-ticket items include 
apparel, books, health and beauty supplies, office supplies, music, software, videos, and toys, 
where the average purchase is typically less than $100” (Laudon/Traver 2015, 379). Während 
am Anfang des E-Commerce eher Produkte aus dem small-ticket Bereich bestellt wurden, sind 
gegenwärtig auch zunehmend wertvollere Angebote im Internet von Interesse. Verbraucher 
vertrauen mehr auf das Internet und sind bereit teure Artikel zu kaufen. Auch Produkte, die 
früher als zu unpraktisch für den Onlinekauf galten, wie beispielsweise Möbel oder große 
Haushaltsprodukte, werden heutzutage ganz einfach bestellt. Beeinflusst wird der Onlinekauf 
zudem von dem Angebot der Freihauslieferung der Anbieter und von der bisherigen 
individuellen Erfahrung mit dem Internet. Verbraucher, die bereits sehr vertraut mit dem 
Onlinekauf sind, sind eher bereit mehr Geld auszugeben und dementsprechend Produkte aus 
dem big-ticket-Bereich zu wählen (Laudon/Traver 2015, 379).  
Lebensmittel gehören immer noch zu den eher langsam wachsenden Online-Segmenten. 
Allerdings wird hier eine deutliche Belebung erwartet (Heinemann 2010, 14). Nur ein Bruchteil 
der Konsumenten nutzt derzeit die Möglichkeit des virtuellen Einkaufs von frischen 
Lebensmitteln. 2015 wurde gerade einmal ein E-Commerce Anteil für Lebensmittel, Wein und 
Delikatessen von etwa 0,8% prognostiziert. Eine Studie des ECC zum Onlinekauf von 
Lebensmitteln hat ergeben, dass erst ein Drittel der Konsumenten Lebensmittel im Internet 
gekauft hat. Die Gründe hierfür sind eindeutig. Die Verbraucher sind mit den 
Lebensmittelgeschäften in der Nähe zufrieden, sie haben Spaß am stationären Einkauf und viele 
haben Bedenken bezüglich der Frische und Qualität der im Internet angebotenen Lebensmittel 
(Snjka 2016, 14). Hinzukommen ein zu hoher Mindestbestellwert, die Lieferkosten und ein 
unpräziser Lieferzeitpunkt, so dass nur rund acht Prozent der Befragten der Konsumentenstudie 
von GS1, KPMG und Rewe Lebensmittel im Internet kaufen (Oppermann 2015, 14). 
In sämtlichen Produktkategorien kann davon ausgegangen werden, dass Verbraucher weder 
ausschließlich im Internet, noch ausschließlich im stationären Geschäft nach der gewünschten 
Ware Ausschau halten. In diesem Zusammenhang wird auch von einer Customer-Journey 
gesprochen (Handelsverband Deutschland PwC 2013, 49), welche vor allem von der Zielgruppe 
der Zukunft, den Smart Natives, durchgeführt wird. Diese zählen sich selbst zu den selektiven 
Online-Shoppern (Hudetz 2014, 26).  
Im Allgemeinen kann gesagt werden, dass nur noch ein geringer Anteil der Verbraucher 
ausschließlich im stationären Handel einkaufen. Mehr als die Hälfte der Befragten der 
Konsumentenstudie nutzen E-Commerce (Oppermann 2015, 14). 
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4.2 Entwicklung der Logistik im Consumer Direct 
Entwicklung in der E-Informationslogistik 
Durch die Entwicklung der IuK-Technologien wurde der schnelle und globale Transport von 
Daten ermöglicht. Anfang der Jahrtausendwende war dieser entscheidende Vorteil den 
Unternehmen noch unbewusst und der Wert von digitalen Daten wurde unterschätzt. Durch die 
richtige Erfassung und Auswertung von Daten können Rückschlüsse auf Zusammenhänge und 
neue Handlungsalternativen getroffen werden (Wannenwetsch 2002, 37-39). 
Solche Informationsvorsprünge können Wettbewerbsvorteile verschaffen und dienen zur 
schnelleren Beschaffung, Verwaltung, Filterung, Bereitstellung und Interpretation von Daten 
und zu deren Transformation. Die Datenerfassung basiert insbesondere auf Barcode- Scanning 
Systemen, die für eine Entscheidungsunterstützung und einer verbesserten physischen Logistik 
notwendig waren. Prognostiziert wurde die Ablösung von Mikrochips und Transpondern, um 
dabei das Ziel der kostengünstigsten, einmaligen, lückenlosen, direkten und automatisierten 
Erfassung der wichtigsten Daten zu erreichen. Um diese Informationen für alle relevanten 
Empfänger verfügbar und lesbar zu machen, wurden direkte Verbindungen oder Netzwerke 
zwischen Systemen installiert. Problematisch waren zu der Zeit die unterschiedlichen 
Datenformate, die den simplen Austausch erschwerten. Hauptsächlichen wurden HTML und 
XML Formate verwendet. Unter diesem Aspekt wird EDI als wesentliches System für den 
Austausch von Daten und Dokumenten genannt. Mit dessen Hilfe besteht die Möglichkeit 
Dateien jeglicher Formate in das jeweilige Warenwirtschaftssystem zu integrieren. 
Übertragungsfehler können durch das Wegfallen von manuellen Eingriffen vermieden und die 
Geschäftsabwicklung beschleunigt werden. Aufwendige Anpassungen waren durch 
unterschiedliche Verarbeitungsregeln jeglicher Kommunikationsstrukturen notwendig. Nach 
der Aufnahme von externen Daten und den Daten der operativen Informationssysteme wurden 
diese zunächst auf Basis von einer Fehlersuche und einem Formatabgleich analysiert und 
anschließend im System gespeichert (Wannenwetsch 2002, 37-39). 
Die Datenspeicherung basiert auf unterschiedliche Instrumente eines Business-Intelligence-
Konzeptes. Es werden Data Warehouse, Data Marts, Meta-Daten, OLAP und Data Mining als 
wichtige Werkzeuge in diesem Zusammenhang genannt (Wannenwetsch 2002, 37-39).  
Unter Data Warehouse ist eine von den operationalen DV-Systemen isolierte Datenbank zu 
verstehen (Mucksch/Behme 2000, 33).  
Um den gewünschten Nutzen der Unternehmen sicherzustellen, ist eine Anpassung an 
unternehmensindividuelle Informationsbedürfnisse notwendig, da es keine Standardlösungen 
für ein Data Warehouse gibt. Data Warehouse zählt als eine wichtige Schnittstelle zwischen 
den unterschiedlichen Systemen und dient zur Speicherung und der schnellen Abfrage von 
Informationen (Wannenwetsch 2002, 39). Kleinere, dezentrale und abteilungsspezifische 
Datenbanken werden als Data Marts bezeichnet, die eine beschleunigte Bereitstellung von 
Daten bzw. Informationen ermöglichen. Als besonders vorteilhaft wird der 
abteilungsspezifische Zugang gesehen (Schinzer/Bange 1999, 52).  
Die Zusammenhänge und die Strukturen des Data Warehouse-Systems werden durch die 
sogenannten Meta-Daten erklärt. In diesem Zusammenhang wird aufgezeigt, wo und in welcher 
Form sich Daten befinden, welche Daten grundsätzlich vorhanden sind und wer für die Pflege 
verantwortlich ist (Soeffky 1999, 129-131). Das Online-Analytical-Processing-System (OLAP-
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Systeme) ist ein Analyseinstrument, welches die Daten des Data Warehouse und des Data Mart 
verdichtet und dimensioniert. Bezüge, wie zum Beispiel Produktgruppen, Regionen oder 
Kundengruppen werden hergestellt und eine genauere Untersuchung der Informationen wird 
ermöglicht. Als letzten Baustein der Datenspeicherung wird das Data Mining aufgezeigt. Dabei 
wird eine automatisierte Suche von Strukturen und Zusammenhängen innerhalb der 
Datenbestände generiert (Schinzer/Bange 1999, 56-65).  
Der Informations- und Datenaustausch mit EDI hat sich in den letzten 10 bis 15 Jahren weiter 
entwickelt. Durch einen erfolgreichen Transfer von strukturierten Daten lassen sich 
Lagerkosten reduzieren und Bestellungen schneller abwickeln. Es werden neben den 
Geschäftsdaten, wie Lieferabrufe, Rechnungen oder Bestellungen auch technische Daten 
zwischen verschiedenen Unternehmen ausgetauscht (Kluck 2008, 243).“Ferner ist diese 
Kommunikationsplattform auch ein wesentlicher Baustein für die Durchführung vernetzter und 
optimierter Beschaffungs- und Produktionsabläufe, wie die Anwendung von JIT, von Quick 
Response und bei der übergreifenden Optimierung von Geschäftsprozessen zwischen 
Lieferanten, Herstellern und Kunden“ (Kluck 2008, 243).  
Das EDI-System besteht zum einen aus einem Kommunikations- und zum anderen aus einem 
Konvertierungssystem. Informationen können im Kommunikationssystem mit der Hilfe von 
einer Punkt-zu-Punkt-Verbindung oder über eine Mailbox ausgetauscht werden. Diese Daten 
sind meistens nicht kompatibel mit den eigenen Systemen und müssen in einer heterogenen 
Daten- und Rechnerwelt in eine standardisierte Form gebracht werden. Diese Aufgabe wird von 
dem Konvertierungssystem übernommen. Dabei werden die Unternehmen gezwungen, sich mit 
den unterschiedlichen Branchen austauschen, um so unterschiedliche Standards zu entwickeln 
und zu pflegen. Diese Problematik soll durch eine internationale Normreihe für die Darstellung 
von Geschäfts- und Handelsdaten gelöst werden. Mit der Hilfe von EDIFACT (Electronic Data 
Interchange for Administration, Commerce and Transport) sollen die Daten von den 
verschiedenen Unternehmen kompatibel und Prozesse vereinfacht werde (Kluck 2008, 243).  
Das EDI-System wird zudem u.a. für die Fehlerbehandlung, Sicherheitskontrolle, Archivierung 
und Protokollierung verwendet. Besonders von Vorteil ist die Datensicherheit bei EDI. 
Nachrichten werden verschlüsselt, Kontrollmechanismen werden durch EDIFACT geschaffen 
und elektronische Unterschriften sind notwendig, um einen reibungslosen Ablauf gewährleisten 
zu können (Kluck 2008, 243-244).  
Heute wird EDI als eine technologische Voraussetzung gesehen, die den Austausch 
insbesondere von entscheidenden Geschäftsinformationen zwischen Computer verschiedener 
Unternehmen ermöglicht. EDI zählt ein wichtiges industrielles Netzwerk, dass die 
Kommunikation entlang der Lieferkette innerhalb der strategischen Partner ermöglicht 
(Laudon/Traver 2015, 808). „The technical platform of EDI has changed from mainframes to 
personal computers, from corporate data centers to cloud-base software-as-a-service platforms. 
EDI is not well suited for the development of Net marketplaces, where thousands of suppliers 
and purchasers meet in a digital area to negotiate price. EDI supports direct bilateral 
communications among true marketplaces” (Laudon/Traver 2015, 808). EDI ist nicht für eine 
Preistransparenz entlang der Lieferanten oder für die einfache Einbindung von neuen 
Beteiligten geeignet. Darüber hinaus wird EDI nicht für die Echtzeitkommunikation verwendet. 
Es ist nicht möglich Kommunikationstools, wie das Schreiben einer E-Mail, Abhalten einer 
Videokonferenz oder das Teilen von Grafiken anzuwenden. Die Entwicklung von EDI 
beschreiben Laudon und Traver von –Document Automation über Document Elimination bis 
hin zum Continuous Replenishment (Laudon/Traver 2015, 807-808). 
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Die Datenmenge hat durch die Entwicklung des E-Commerce enorm zugenommen. Dieser 
Datenexplosion erfordert sowohl eine logistische, als auch eine inhaltliche Organisation. Der 
Datenstrom biete viele Chancen um neue Geschäftsmodele im Bereich der 
Informationsverarbeitung, -systematisierung und –übertragung zu generieren. In diesem 
Zusammenhang rückt der Begriff Big Data, der für die Zusammenführung und die Auswertung 
von hohen Datenmengen steht, zunehmend in der Vordergrund (Kollmann 2013, 9). Unter Big 
Data „wird die unüberschaubare Menge an Datenmaterial beschrieben, die in unserer global 
vernetzten Welt täglich produziert wird und nicht mehr mit herkömmlichen Instrumenten 
bearbeitet werden kann“ (Handelsverband Deutschland 2015a, o.S.).  
Durch die intelligente Vernetzung und Analyse von vorhandener Daten können Angebote auf 
die Bedürfnisse der Kunden zugeschnitten werden. Dies ist vor allem für den erhöhten 
Kundennutzen und die Zufriedenheit der Kunden von enormer Bedeutung. Gleichzeitig ist 
natürlich auch Vertrauen ein notwendiger Baustein für eine gute Beziehung. Aus diesem Grund 
ist der verantwortungsvolle Umgang mit Kundendaten unter strikter Einhaltung gesetzlicher 
Vorgaben essenziell (Ackermann 2015, o.S.).  
Durch die Weiterentwicklung des Internets wird das Datenwachstum weiter angekurbelt und 
eine klar ausgereifte Datenstrategie ist in diesem Zusammenhanf von großer Bedeutung. Die 
Verknüpfung von der klassische Kundenkarte und Big Data ist eine mögliche Strategie. Darauf 
aufbauend können Kunden individuell angesprochen und Daten ausgewertet werden. Der 
Einsatz von der Radiofrequenzidentifikation (RFID) beschreibt eine weitere Möglichkeit der 
Big Data Nutzung, die die reibungslose Nachversorgung, schnellere Abwicklung an der Kasse 
und einen geringeren Warenschwund unterstützen soll (Hülsbömer 2015, 6).  
Vorteile, die durch ein modernes Datenmanagement und Datenverarbeitung entstehen, sind 
sehr vielfältig (Handelsverband Deutschland 2015a, o.S.): 
 Datenbasierte Lagerhaltung fördert effiziente Logistik 
 Durch eine optimierte Regalbefüllung werden Ressourcen gespart und ein Überschuss 
verhindert 
 Kunden erhalten personalisierte Werbung und Angebote 
 Waren lassen sich auf Wunsch anpassen und individualisieren 
 Pünktlichere und schnellere Auslieferung von Logistikunternehmen ist durch 
Kundendaten möglich 
 Unternehmen erhalten auf Basis von Bonuskarten individuelle Informationen und 
können die Treue ihrer Kunden belohnen 
 Durch Click & Collect können Kunden online bestellte Produkte im Laden abholen  
Entwicklung in der Dienstleistungslogistik (KEP-Brache) 
Wannenwetsch (2002) kristallisierte zwei Trends in der zukünftigen Logistikstruktur am 
Anfang der Jahrtausendwende heraus: „Die […] Endkundenanforderungen an eine über das 
Internet bestellte Ware und die damit in Zusammenhang stehenden neuen Sendungsstrukturen“ 
(Wannenwetsch 2002, 171). Unter den speziellen Endkundenanforderungen werden zum 
Beispiel die kurze Lieferzeit, hohe Pünktlichkeit, moderate Versandkosten, flexibel wählbare 
Lieferzeit oder die unterbrechungsfreie Kühlkette bei Lebensmitteln verstanden. Dem 
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gegenüber stehen die neuen Sendungsstrukturen aus dem Bereich B2C. Es wird ein Anstieg der 
Sendungszahlen bei kleineren Sendungsgrößen erwartet, die Sendungsstrukturen werden 
atomisiert, die Produkte, Stückgewichte und Sperrigkeit variieren stark und die zu 
transportierende Ware kann teilweise hohe Empfindlichkeit aufweisen. Die Zustellung der 
bestellten Ware vom letzten Verteildepot zum Kunden wird als die „letzte Meile“ beschrieben 
und beeinflusst die Erfolgschancen (Wannenwetsch 2002, 163-171).  
Problemtisch wurde damals die Rentabilität von B2C-Lieferungen gesehen. Einem relativ 
geringem Warenwert standen hohe Distributions- und Transaktionskosten gegenüber, so dass 
aus betriebswirtschaftlicher Sicht kein Profit erwirtschaftet werden konnte, insbesondere aus 
dem Grund, da Verbraucher maximal bereit waren Zusatzkosten von fünf Euro für den Versand 
von Onlinebestellungen zu zahlen. Auf Basis dieser Erkenntnis wurde die Ansicht vertreten, 
dass eine vollständig Feinverteilung der Ware bis zur Haustür der Kunden sowohl ökonomisch 
als auch logistisch nicht umsetzbar sei. Feste Paket-Shops, private (Haustür-) Boxen oder 
Schließfachsysteme wurden als Alternativen für bestimmte Waren- und Kundengruppen 
gesehen. Kritisch wurde an dieser Stelle selbstverständlich betrachtet, dass dabei die Intention 
der Kunden beim Onlinekauf eine wichtige Rolle spielt (Wannenwetsch 2002, 171-172).  
„Ein wenig preissensibler, aber bequemer Internet-Kunde wünscht die Anlieferung direkt an 
die Haustür, während ein preissensibler „Schnäppchenjäger“ hingegen auch die dort 
entstehenden (zusätzlichen) Logistikkosten nicht zu tragen bereit ist und dann anstatt zu einen 
Schließfach oder Shop oftmals doch direkt zu seinem Einzelhändler geht“ (Wannenwetsch 
2002, 172). 
Dementsprechend war deutlich zu erkennen, dass die KEP Branche sowohl quantitativen, als 
auch qualitativen Herausforderungen gegenüber stand. Insbesondere die wachsenden 
Qualitätsanforderungen der Kunden und die Veränderungen der Sendungsstruktur im Bereich 
des B2C gehörten dazu. Zu dem Zeitpunkt wurde von einer geringen Steigerungsrate der 
Tonnage und einer Verringerung der durchschnittlichen Sendungsgrößen ausgegangen. Ein 
Grund hierfür war das zunehmend dezentralisierte und aufgesplitterte Warenbestellverfahren 
der Endverbraucher. Der Wunsch von Industrie und Handel nach einer geringen Kostenbindung 
und demensprechend minimale Lagerbestände unterstützten diese Entwicklung. Schon damals 
wurde von der KEP-Branche erwartet, gewisse Added-Value-Leistungen mit anzubieten. Die 
Kunden verlangten ein reiches Spektrum an Zusatzleistungen, welche von den konventionell 
agierenden reinen Transportdienstleistern nicht umgesetzt werden konnten. Zu dieser Zeit 
gewannen die Express- und Kurierdienste an Bedeutung, da diese den Kunden ein 
breitgefächertes individuelles Angebot an Leistungen offerieren konnte. Die Kunden suchten 
sich diejenige Lösung heraus, die ihre Logistikkette optimierte. Zusätzlich wurden sowohl 
technische, als auch administrative Dienstleistungen angeboten, sowie eine mögliche 
Lagerhaltung und die Abwicklung von Zahlungsvorgängen. In diesem Zusammenhang wurde 
von den Expressunternehmen von customized specialist gesprochen (Gatzke 2001, 237-238).  
Es wurde erkannt, dass der Erfolg für logistische Dienstleistungsunternehmen entscheidend von 
den informatorischen Fähigkeiten abhängig ist, auf verschiedenen Marktplätzen oder Portalen 
aktiv zu sein und die eigenen Dienstleistungen dort anzubieten. Zu dieser Zeit wandelte sich 
die klassische Hersteller-Händler Beziehung bereits zu unterschiedlichen Geschäftslogistiken, 
in die auch das Geschäftssystem B2C und die Möglichkeit von sogenannten Multi-Channel-
Strategien inkludiert wurden. Je nach Geschäftssystem werden unterschiedliche Anforderungen 
an das Dienstleistungsunternehmen und an die logistische Wertschöpfungstiefe gestellt 
(Straube 2001, 195-196).  
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Es ist unausweichlich, dass die traditionellen Paketdienstleister die komplexe B2C-Distribution 
nur mit der Hilfe von neuen Systemen und einer entsprechenden Unternehmensstrategie 
optimal leisten können (Wannenwetsch 2002, 173). 
Im Jahr 2013 betrug das vergebene Auftragsvolumen im Teilmarkt Konsumgüter-
Kontraktlogistik rund 25 Milliarden Euro. Gemäß Christian Kille, Logistikprofessor an der 
Hochschule Würzburg-Schweinfurt, wird insbesondere E-Commerce als der entscheidende 
Treiber des steigenden Logistikvolumens gesehen. Aufgrund dessen, dass Händler dazu 
getrieben werden, Bestände transparent im Onlineshop, sowie in der Filiale darzustellen, sind 
Logistikdienstleister derzeit sehr gefragt. Cross-Channel-Strategien unterstützen die 
Produktivität, doppelte Bestandsführung kann vermieden werden, Reaktionszeiten werden 
kürzer und Retouren können schneller abgewickelt werden. Potenzial wird zudem in der 
Individualisierung der Produkte und in der Entlastung der Filiallogistik gesehen. Ein effizientes 
logistisches Konzept hilft bei der Aufbereitung der Waren zum Verkauf, sowie stationären 
Geschäften, die aufgrund hoher Mieten in den Innenstädten häufig keine großen Lagerflächen 
haben. Der wachsende Multi- und Cross-Chanel-Handel fordert zukünftig anspruchsvollere 
Steuerungssysteme und transparente Prognose, um das sehr stark schwankende Tagesgeschäft 
planen zu können (Kümmerlen 2015, 9). 
Die Dynamik des B2C E-Commerce zwang die Branche der Paketdienstleister zum Wandel. 
Weil der Markt für Bücher, CD und DVDs in den letzten Jahren kein Wachstum mehr bietet, 
sind die Anforderungen an die Zustelldienste breiter geworden. Haushaltswaren müssen häufig 
vom sogenannten Zwei-Mann-Service geliefert oder die Anlieferung von IT-Equipment mit 
technischen Dienstleistungen, wie der Inbetriebnahme kombiniert werden (Helmke 2015, 53-
54).  
Die Revolution der KEP Branche lässt sich - von zwei Wochen, in zwei Tagen, morgen, heute, 
sofort - beschreiben. In Deutschland ist heutzutage die Belieferung innerhalb eines Werktages 
schon sehr verbreitet. Doch insbesondere mit schweren Gütern, wie Möbel, Fitnessgeräte oder 
TV Großgeräte hat die KEP Branche noch einige Probleme. Diese Produkte werden zunehmend 
für die Bestellung im Internet attraktiv und erfordern spezielle Leistungsangebote von 
Stückgutdienstleistern (Schwemmer 2015, 58).  
Die Zulieferstrukturen, die schwerfälligen Fahrzeuge und die Dauer der Übergabe stellen die 
Dienstleister vor Herausforderungen. Auch wenn die Lieferungen per E-Mail, Telefon oder 
SMS avisiert werden, sind Kunden häufig nicht vor Ort anzutreffen und müssen mehrmals 
angefahren werden. Zusätzlich werden Feierabend- oder Spätauslieferungen angeboten oder die 
Zustellung am Wochenende. Um solche Produkte transportieren zu können, sind größere 
Fahrzeuge notwendig, die aber vor allem in Wohngebieten mit dem geringen Platz zu kämpfen 
haben. Dazu kommt, dass die Komplexität der Ware dazu führt, dass die Produkte nicht „mal 
eben schnell“ übergeben werden können, häufig müssen diese mit der Hilfe von mobilen 
Flurförderfahrzeugen befördert werden oder brauchen eine gewisse Einweisung. Zunehmend 
mehr Sendungen aus dem Bereich Stückgut fließen in Richtung B2C und in den nächsten Jahren 
wird sich das Sendungsaufkommen an Privatkunden deutlich erhöhen. Diese Entwicklung 
erfordert von der KEP Branche die Etablierung solcher Angebote (Schwemmer 2015, 58).  
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4.3 Entwicklung der Anbieterstruktur im Consumer Direct 
„Teile des Einzelhandels sind wahre Schäferhunde des E-Commerce“ (Kauffels 2001, 40). Mit 
diesem Satz beschreibt Kauffels das Verhalten des Einzelhandels im Zeitalter des E-Commerce. 
Viele Fehler, die stationär passieren, treiben die Kunden in die Richtung des Online Shoppings. 
Bei der Vielzahl an Einkaufsmöglichkeiten können die Kunden sich aussuchen, wo sie 
einkaufen gehen und wenn sie nicht wie gewünscht behandelt werden, wechseln die 
Einkaufsstätte. Der Kunde ist König- und keine Gans, die ausgenommen werden soll. Auf Basis 
dieser Einstellung geht Kauffels davon aus, dass die Verbraucher sich mit abnehmender 
Bedenken bzgl. des Internet  zunehmend mehr der neuen Einkaufsalternative bedienen werden. 
Händler, die den Kunden gut bedienen, sind weniger betroffen. Da eine gute Kundenbeziehung 
den Wechselschwellwert fördert und erhöht (Kauffels 2001, 43).  
Die Schaffung von gegenseitigem Vertrauen und Sicherheit wurden damals als wichtige 
Aspekte gesehen. Dabei geht vor allem darum, dass der Zahlungsverkehr gesichert ist. Für den 
Handel ist es in diesem Zusammenhang von Bedeutung, ob die Kunden berechtigt sind, den 
gewünschten Einkauf zu tätigen. Dazu ist ein Verschlüsselungsverfahren notwendig, welches 
eine nicht fälschbare digitale Unterschritt möglich macht. Ebenso ist die Identifikation des 
Unternehmens gegenüber dem Kunden unabdingbar, da diese viele vertrauliche Daten und 
Informationen dem Unternehmen überlässt. In der Förderung des direkten Kontaktes zum 
Kunden sehen Unternehmen enormes Sparpotenzial. Die Kosten pro Kundenkontakt können 
minimiert werden, alleine von der Umgehung überflüssiger Handelsketten, können Hersteller 
profitieren (Kauffels 2001, 40-43).  
„Der etablierte Handel ist mithin der größte natürliche Feind des E-Commerce. Außer in 
Deutschland. Da kann sich der Handel in den meisten Fällen beruhigt zurücklehnen und die 
Betonköpfe für sich arbeiten lassen“ (Kauffels 2001, 43).Diese Ansicht wurde vertreten, da der 
Handel kein Vertrauen in den neuen Vertriebsweg setzte. Der Internetauftritt des Unternehmens 
wurde nur unzulänglich gestaltet. Unübersichtliche Gliederung und eine unattraktive 
Gestaltung tragen dazu bei, dass die Kunden die Web-Sites ungern besuchten und keinen Kauf 
tätigten (Kauffels 2001, 43).  
Für Unternehmen ist der Wert des E-Commerce von großer Bedeutung. Auf Basis dieser 
Variablen wird entschieden, ob sich die Teilnahme an dem Internet Retail Marktet (IRM) lohnt 
und Erfolg für das Unternehmen versprechen kann. In diesem Zusammenhang lassen sich 
unterschiedliche Arten von Einzelhändlern identifizieren (Chaffey et al. 2000, 432-434): 
 Hersteller: Internet wird für den Direktverkauf der Ware an die Verbraucher genutzt 
 Bestehende Händler: IRM wird als strategisches und taktisches Marketingwerkzeug 
verwendet. Diese Händler haben sowohl stationäre, als auch lediglich virtuelle Läden 
 Virtuelle Händler: das operationelles Format wird entsprechend der Bedürfnisse des 
Online-Handels entworfen. Es wird zum einen ein eigener Vertrieb und zum anderen 
werden andere Vertriebskanäle benutzt 
 Vermittler: diese Gruppe verbindet Lieferanten und Internet-Technologien mit dem 
Verbraucher 
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Zu dieser Zeit wurde das Internet für Einzelhändler als Informationsquelle für die 
Endverbraucher und als Möglichkeit mit dem Kunden in Kontakt zu treten, gesehen. Eine Reihe 
von Informationstypen wurden von Unternehmen genutzt, um Informationen auf ihrer Website 
zur Verfügung zu stellen. Dazu zählten unter anderem die Bereitstellung von 
Produktinformation, von Unternehmensinformationen oder das Veröffentlichen des 
Stellenmarktes. Über die Versorgung mit verkaufsfördernden Informationen geht die 
interaktive Nutzung des Internets hinaus. Diese Funktion unterstützt das Unternehmen in der 
Marketing Kommunikation, in der direkten Kommunikation mit dem Kunden, es dient als 
Marktforschungsinstrument und wird als Verkaufskanal verwendet (Chaffey et al. 2000, 442).  
Gemäß Chaffey et al. (2000) kann der Vertrieb im Internet verschiedene Ausprägungen 
annehmen (Chaffey et al 2000, 444-445): 
 „Die Bestellung wird online durchgeführt, aber Auslieferung und Bezahlung werden in 
der realen Welt vorgenommen 
 Online-Bestellungen, in denen die Auslieferung von Waren physische erfolgt und die 
Bezahlung online oder offline stattfinden kann. 
 Der komplette Vorgang, speziell Bestellung, Bezahlung und Auslieferung des Produkts, 
geschieht über das Internet […] 
 Online-Auktion mit der Möglichkeit, Waren online zu ersteigern“  
Gemäß der Einschätzung von Chaffey et al (2000) war unklar, ob sich das Internet als ein 
wirklich wichtiger Verkaufskanal durchsetzten kann. Ein wichtiger Aspekt dieses Pessimismus 
war das Gefühl der Verbraucher, dass das Internet unsicher sei. Einzelhändler begannen das 
Potential zu testen, um so den Erfolg analysieren zu können. In den ersten Schritten ging es 
vermehrt darum, einer der ersten in ihrem Sektor zu sein, die eine Internetpräsenz ausweisen 
konnten. Die Rentabilität der Werbeaktivitäten im Internet rückte in den Hintergrund (Chaffey 
et al 2000, 445).  
„Die Zukunft des IRM ist wahrscheinlich abhängig von der Art des Einzelhandelsgeschäfts, das 
den Marktplatz dominiert, dem Typ von Online-Dienstleistungen, den es anbietet, und der 
Anpassung von Produkten an den Online-Verkauf […]. Daher ist es wichtig abzuwägen, welche 
Faktoren dazu beitragen, wie ein Unternehmen das Internet nutzt (Chaffey et al 2000, 445).  
Es wurde angenommen, dass die Internet-Aktivität der Einzelhändler ansteigt, wenn die 
Zielgruppe bereit ist, das Internet als Vertriebsweg zu akzeptieren. Bei richtiger Umsetzung 
kann das Internet für ein Unternehmen als Kommunikationsmittel sehr wertvoll sein. Die 
Gefahr, dass virtuelle Händler sowohl das Tempo der Entwicklung vorantreiben, als auch den 
Preisdruck steigern können, wurde damals bereits erkannt. Obwohl zu dieser Zeit der 
Standpunkt vertreten wurde, dass Rivalitäten im Internet nicht sehr stark ausgeprägt sind, wurde 
in einzelne Sektoren ein erhöhter Konkurrenzkampf festgestellt. Insbesondere die Bereiche 
Elektronik und Bücher wurden als Bedrohung für den Einzelhandel gesehen. Zusätzlich wurde 
spekuliert, dass durch das Umgehen der Vermittler, Lieferanten eine Verschiebung der 
Machtgleichgewichtes auslösen und somit Produkte selbst direkt an die Verbraucher verkaufen 
können (Chaffey et al 2000, 448-449). 
Schnetkamp (2001) sieht für den Händler auch neue Chancen und Möglichkeiten durch die 
Entwicklung der Internettechnologien. Durch den direkten Kundenkontakt, können die 
Verbraucher aktiv angesprochen und ein genau abgestimmtes Kundenmarketing betrieben 
 Entwicklung von Consumer Direct in den letzten 20 Jahren 
 
Viviane Fitschen  48 
 
werden. In diesem Zusammenhang müssen jedoch die herkömmlichen Kompetenzen überdacht 
werden, da nur wenige Erfahrungen aus dem klassischen stationären Geschäft übernommen 
werden können. Electronic Shopping muss als ein neues Geschäft mit neuen Fähigkeiten und 
nicht als ein alternativer Vertriebskanal betrachtet werden (Schnetkamp 2001, 35-36). Die 
unterschiedlichen Kernkompetenzen werden in der nachstehenden Tabelle gegenübergestellt. 
Alte Kernkompetenzen im        
stationären Handel 
Neue Kernkompetenzen                  
Storeless Retailing 
 Standorte  Neuartige Sortimentskonzepte 
 Verkaufsmitarbeiter  Internet-Shop-Gestaltung 
 Store Merchandising  Kundenbeziehungsmanagement 
 Effiziente Geschäftsprozesse  Kundenorientierte Geschäftsprozesse 
 Retail Brand/ Werbung  Internet-Markenmanagement 
 Wettbewerbsorientiertes Pricing  Globaler Preisvergleich möglich 
Tabelle 2: Unterschiedliche Fähigkeitsanforderungen                                                                                             
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schnetkamp 2001, 35) 
Demzufolge ist zu beachten, dass alter Kernkompetenzen und Einflussfaktoren auf den Erfolg 
wie der Standort oder Store Merchandising im Zeitalter des E-Commerce unbedeutend 
geworden sind. Neue Anforderung, wie neuartige Sortimentskonzepte, Kundenorientiere 
Geschäftsprozesse, ein effektives Kundenmanagement und das gesamte Internet-Marketing 
rücken zunehmend in den Vordergrund. Alte Kompetenzen entfallen, werden ersetzt oder es 
werden ihnen neue Aufgaben zugeteilt (Schnetkamp 2001, 35-36). 
„Wo heute ein geschlossenes Warenwirtschaftssystem mit geschlossenen Kreisläufen besteht, 
werden morgen ein Kundenbeziehungsmanagement, Kundendatenbanken und ein intelligentes 
1:1 Marketing notwendig sein. Die heutzutage angestrebten effizienten, schlanken, schnellen 
und einfachen Geschäftsprozesse zu Einsparung von Kosten werden im Electronic Shopping 
mit kundenorientierten Geschäftsprozessen kombiniert werden“ (Schnetkamp 2001, 36).  
Gemäß der Einschätzung von Prognosen war davon auszugehen, dass der etablierte, stationäre 
Handel in den kommenden 5-10 Jahren zwischen 10% und 50% des Umsatzvolumens verlieren 
würde. Dementsprechend war die Frage einer Partizipation am Online Shopping für den 
stationären Einzelhandel nicht „ob?“, sondern „wie?“ (Schnetkamp 2001, 39). 
„Wandel im Handel“. Die Strukturen des Einzelhandels werden durch die fortschreitende 
Digitalisierung nachhaltig verändert. Sowohl der klassische Handel erweitert sein Spektrum, 
als auch Hersteller und Dienstleister, die ihre E-Commerce-Aktivitäten verstärken und 
zunehmend Handelsfunktionen im Rahmen eines Vertikalisierungsprozesses übernehmen 
müssen (Handelsverband Deutschland 2015b, 1) 
Nicht nur Handel an sich hat sich gewandelt, auch sind neue Marktteilnehmer aufgrund der 
Internalisierung und der Digitalisierung hinzugekommen. Darüber hinaus steht Einkaufen als 
Erlebnis im Wettbewerb zu anderen Freizeitaktivitäten, wie Reisen, Kino oder Konzerte 
(Handelsverband Deutschland 2015b, 2).  
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Abbildung 10: Entwicklung und neue Marktteilnehmer im Handel                                                                    
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Handelsverband Deutschland 2015b, 2). 
Wie sich der Handel in den letzten 20 Jahren entwickelt hat und wer heutzutage die Funktion 
des Einzelhandels übernimmt, veranschaulicht die nachstehende Grafik:  
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
In diesem Zusammenhang ist es nicht überraschend, dass die positive Entwicklung des E-
Commerce auf Kosten des PoS geht. Es wird davon ausgegangen, dass die Konsumausgaben 
gleichbleiben, jedoch der Online-Anteil am Gesamtumsatz steigt. Dementsprechend ist die 
Konsequenz unverkennbar, dass der stationäre Handel Umsatzeinbußen verbuchen muss. Diese 
Wettbewerbsdynamik wird in den kommenden Jahren weiter zunehmend und damit auch der 
Druck für den traditionellen Einzelhandel. Die Herausforderung für den Handel liegt darin, mit 
der Hilfe von Multichannelstrategien oder auch Cross-Channel-Strategien genannt, auf das 
geänderte Konsumentenverhalten zu reagieren (Hudetz 2014, 26).  
Tatsächlich hat sich die Anbieterstruktur in den letzten Jahren stark gewandelt. Im Laufe der 
Jahre entstanden im B2C-Internethandel Onlinemarktplätze, die von Anbietern wie Amazon 
oder Ebay dominiert wurden. Im Jahr 2014 mussten diese doch deutliche Umsatz- und 
Marktanteilsverluste hinnehmen (Helmke 2015, 54). „Es bilden sich zunehmend Marken im 
Internet. Der Umweg über Marktplätze wird seltener“. Dieses Zitat stammt von Prof. Dr. Uwe 
Clausen, Institutsleiter am Fraunhofer-Institut für Materialfluss und Logistik, der dies als ein 
Zeichnen der Entwicklung des E-Commerce sieht. Von dieser Veränderung profitieren 
insbesondere die so Multichannelversender. Diese konnten im Jahr 2014 im Bereich E-
Commerce auf elf Milliarden Euro zulegen (Helmke 2015, 54).  
Ähnlich positiv wirkt sich diese Entwicklung auf die reinen Internethändler aus, die um rund 
20% auf 5,65 Milliarden Euro wuchsen. Dieser Anstieg ist nicht nur auf die intensivere Nutzung 
des Verkaufskanals Internet durch den stationären Handel zurückzuführen, auch kombinieren 
die Verbraucher zunehmend die Kanäle beim Einkauf. Diese suchen zunächst Informationen 
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über ein Produkt im Internet und kaufen dieses im stationär ein oder andersherum (Helmke 
2015, 54). Diese Aussage wird von Hudetz (2014) unterstützt, der basierend auf der Studie des 
E-Commerce-Center in Köln eine intensive Wechselbeziehung zwischen den einzelnen Kauf- 
und Informationskanälen erkennt. Verbraucher springen während eines Kaufvorganges 
zwischen den verschiedenen Kanälen und kombinieren diese ganz intuitiv. Smart Natives wird 
die Zielgruppe der Zukunft genannt, von denen rund zwei Drittel sich selbst zu selektiven 
Online-Shoppern zählen. Selektive Online-Shopper kaufen bestimmte Produkte vorrangig im 
Internet und für andere wird lieber ein stationäres Geschäft aufgesucht. Dementsprechend ist 
ein optimales Cross-Channel-Management für den stationären Handel in Zukunft sinnvoll und 
gewinnt an Bedeutung, um die gewünschte Zielgruppe auf allen verfügbaren Kanälen 
erfolgreich anzusprechen (Hudetz 2014, 26).  
Die Entwicklung der vergangen Jahre zeigt, dass sich der interaktive Handel trotz 
konjunktureller Schwankungen als ein wesentlicher Teil des Einzelhandels etabliert hat. 
Darüber hinaus ist das Potenzial von E-Commerce weiterhin enorm (Vogel 2015, 8). „Während 
es bei den Sortimenten vor allem Bekleidung, Unterhaltungselektronik und Bücher sind, die in 
der Gunst der Kunden weit oben stehen, gibt es bei den Kanälen eine wachsende Hinwendung 
zu Mobile Commerce und zu Anbietern, die Multichannel-Handel betreiben. Sie sprechen den 
Kunden auf mehreren Kanäle an und seien „die klaren Gewinner“ (Vogel 2015, 8).  
Demgegenüber steht die Aussage von Prof. Dr. Gerrit Heinemann, der davon ausgeht, dass das 
Wachstum des Umsatzes im Online-Handel ab 2018 einstellig werden könnte. Zurückzuführen 
ist diese Ansicht auf die Verlagerung der Online-Umsätze in die Filiale über Click & Collect. 
Die Bestellung erfolgt dabei im Internet, die Abholung jedoch im Laden selbst. 
Dementsprechend gilt der Umsatz als stationär. Allerdings ist davon auszugehen, dass dieses 
Geschäft ohne das Internet und des Multi-Channel-Händlers nicht zu Stande gekommen wäre 
und der Kunde würde in diesem Fall die Ware zu sich nach Hause schicken. Insgesamt wird 
von 2013 bis 2020 eine Umsatzverdopplung im Online-Handel prognostiziert (Handelsverband 
Deutschland 2015b, o.S.).  
Unternehmen sollten die Chance nutzen, die Konsumenten direkt anzusprechen. Voraussetzung 
ist jedoch, dass die Zielsetzung im Multi-Channel klar durchdacht ist und, dass eine passende 
Lösungsarchitektur entworfen wird. Um die entwickelten Strategien erfolgreich umzusetzen, 
muss definiert werden, welche Produkte, welche Kunden über welchen Kanal angesprochen 
werden sollen (Schönecker 2016, 77). 
Ein guter Onlineauftritt kann zu einem erhöhten Bekanntheitsgrad der Anbieter führen und 
bietet die Chance den Kundenkreis über die bisherigen Grenzen auszuweiten. Nach einer 
Studie10 im Kreis Mettmann lohnt sich der Aufwand einer Multi-Channel-Strategie. Die 
befragten Unternehmen verkaufen Produkte sowohl stationär als auch online und konnten ihren 
Umsatz insgesamt steigern und dementsprechend potenzielle Umsatzrückgänge im stationären 
Geschäft abmildern (IHK Düsseldorf 2016, 11).Auch in der Lieferung von Lebensmittel wird 
eine Multi-Channel-Strategie immer wichtiger. Um den steigende Kundenanforderungen, der 
wachsenden Bedeutung der Nachhaltigkeit und dem Kostendruck gerecht zu werden, ist eine 
Integration von Waren-und Informationsströme notwendig (Winter 2016, 5). 
                                                 
10 In der Studie, welche von der Industrie- und Handelskammer zu Düsseldorf durchgeführt wurde, wurden 
Onlinehändler mit dem Sitz aus dem Kreis Mettmann befragt. 
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4.4 Entwicklung von Consumer Direct im Lebensmittelhandel  
Wie bereits erläutert, wurde in der Anfangszeit des E-Commerce unter Consumer Direct 
lediglich der Online-Lebensmittelhandel verstanden. In diesem Bereich haben sich zu der Zeit 
einige Branchentrends abgezeichnet, wie die Konsolidierung von Unternehmen, neue 
Wettbewerber und der Wunsch, besser in das Leben der Verbraucher eindringen zu können. 
Aufgrund von hohen Markteintrittskosten und zunehmender Wettbewerb hatten reine Internet-
Unternehmen, die als Pure Players bezeichnet wurden, mit einem verschärften 
Wettbewerbsumfeld zu kämpfen (Corbae/Balchandani 2001, 63).  
Um die Position am Markt zu stärken, wurden Fusionen oder Übernahmen von Wettbewerbern 
vollzogen. Die Wettbewerber im Consumer Direct wurden in klassische Lebensmittelhändler, 
Hersteller und Logistikunternehmen unterteilt. Damals wurden klassische Handelsunternehmen 
als wieder attraktiver gesehen, da diese bestehende Online-Händler aufgekauft haben. Aber 
auch andere Unternehmen nutzen ihr Know-how im Bereich Kundendatenbanken und 
Distribution, um die Verbraucher und deren Bedürfnisse direkt anzusprechen. Dies war jedoch 
nur möglich, wenn die erforderliche Kompetenz und benötigte Kapazitäten auf der letzten 
Meile zum Kunden gegeben waren. Schon zu dieser Zeit war der kurzfristige Umsatz-und 
Kundengewinn nicht als wichtigstes Ziel der Unternehmen angestrebt, sondern die 
Möglichkeit, das ganze Leben der Verbraucher zu durchdringen und dadurch einen höheren 
sogenannten Share of Life zu erreichen. In diesem Zusammenhang versuchten die 
Einzelhändler das Angebot u personalisieren und auf den Kunden zuzuschneiden. Darüber 
hinaus wurde das Einkauferlebnis attraktiver gestaltet und das Sortiment verbreitert, um eine 
Erweiterung des Kundenstammes, sowie eine Verbesserung der Kundenbindung zu erreichen. 
Mit der Hilfe von diesen Vorgehensweisen und durch das Profitieren von Lerneffekten können 
Unternehmen einen größeren Mehrwert für die  Verbraucher schaffen und ein besseres Produkt- 
und Dienstleistungsangebot offerieren. Dass das Wettbewerbsumfeld dadurch immer 
anspruchsvoller wurde und eine Reihe von Online-Lebensmittelhändler diesem Druck nicht 
standhalten konnten, war die logische Konsequenz (Corbae/Balchandani 2001, 63-64).  
Roland Berger hat zum besseren Verständnis des Online-Lebensmittelhandels Ende der 
Neunziger Jahre eine Studie mit elf führenden Unternehmen aus der Konsumgüterbranche, der 
Zulieferindustrie und dem Einzelhandel durchgeführt. Es wurde sowohl nach den 
Unterschieden im Kaufverhalten –online versus traditionell gesucht, als auch nach den 
wesentlichen Treiber von Consumer Direct. Weiterhin wurden erfolgsversprechende 
Geschäftsmodelle und die rechtlichen Grenzen für Consumer Direct analysiert. Abschließend 
sollte die Größe des potenziellen B2C-Marktes betrachtet und entscheidende Maßnahmen zur 
Verwirklichung von Consumer Direct für die Marktteilnehmer entwickelt werden. Es konnte 
festgestellt werden, dass kein anderer Vertriebskanal so schnell wächst wie Consumer Direct 
und dass dieser Kanal einen Marktanteil von 5,1% in 2005 haben wird. Darüber hinaus wurde 
davon ausgegangen, dass im Jahr 2010 der B2C-Markt rund 100 Mrd. Euro ausmachen wird 
und circa 10% des gesamten Lebensmittelmarktes (Corbae/Balchandani 2000, 64-66). 
Ein erfolgreiches Consumer Direct ist nicht nur von den Unternehmen selbst abhängig, sondern 
auch von der Bereitschaft der Verbraucher, die diese neue Möglichkeit des Einkaufens nutzen 
müssen. Durch die neuen Technologien und durch die Veränderungen des Lebensstils und der 
eigenen Werte, wurde der Grundstein für Consumer Direct gelegt. Diese Thematik wurde 
bereits in Zusammenhang mit den Treibern der Verbraucher und neuen Konsumentengruppen 
am Anfang des Kapitels 3 näher erläutert. Ebenso ist das im Kapitel 3.2 angesprochene 
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überzeugende Geschäftsmodel von besonderer Bedeutung. Die überlegene 
Verbraucheransprache war damals bereits wichtig, da im Lebensmittelbereich ein guter Service 
unabdingbar war. Die Studie belegt, dass bei einem zufriedenstellenden Service auch Produkte, 
wie Obst, Gemüse, Fleisch oder Tiefkühlkost bestellt werden. Es wurde allerdings davon 
ausgegangen, dass sich im Laufe der Zeit verschiedene Dienste herausbilden, die sich auf 
spezielle Einkaufsgelegenheiten oder –bedürfnisse konzentrieren werden. Selbstverständlich 
wurde bereits damals eine korrekte Auftragsabwicklung, die pünktliche Auslieferung und die 
bestmögliche Verfügbarkeit von Produkten von den Verbrauchern erwartet. Eine Nicht-
Erfüllung dieser Ansprüche führt zur Unzufriedenheit der Kunden. Darüber hinaus ist die 
Bündelung der Fähigkeiten von Handel und Hersteller essenziell. Die Organisationen müssen 
sich den Anforderungen des Consumer Direct anpassen und flexibel auf lokale Bedürfnisse 
reagieren. Zusätzlich wurde davon ausgegangen, dass ein ECR eine wesentliche Rolle im 
Internethandel spielt (Corbae/Balchandani 2000, 66).  
„Der Erfolg oder Misserfolg im Online-Lebensmittelhandel entscheidet sich an der Frage, ob 
Handel und Hersteller gemeinsam Nachfrage nach Consumer Direct generieren können“ 
(Corbae/Balchandani 2000, 77). 
Gegenwärtig sind die praktischen Herausforderungen immer noch sehr groß. Frische Ware 
muss zeitnah ausgeliefert werden, da eine Lieferzeit von mehreren Tagen bei Wurst oder 
Tiefkühlkost undenkbar ist. Ebenso ist Druckempfindlichkeit insbesondere bei Obst oder 
Gemüse problematisch (Biester, 2014, 14). Gegen den Erfolg von Lebensmittelanbietern im 
Internet sprechen zudem die allgemeinen logistischen Anforderungen. Die Kosten sind zu hoch 
und auch der Aufwand für eine hygienerechtliche Abfertigung ist enorm (GDI Gottlieb 
Duttweiler Institute und KPMG 2013, 25).  
Trotzdem setzten klassische Händler auf E-Commerce und versuchen ihr Angebotsspektrum zu 
erweitern. Es wird an virtuellen Supermärkten gebastelt, die nicht nur Pasta oder Wein anbieten 
sollen, sondern auch frische Produkte. Derzeit gilt jedoch der Verkauf von Salat, Fleisch oder 
Milch über das Internet als unrentabel, da diese Ware in den Supermärkten und Discountern 
extrem niedrig angeboten wird. Die Spannen für den Händler sind gering und die Kunden sind 
zusätzlich nicht bereit, den notwendigen Service für die Zusammenstellung, das Verpacken und 
das Ausliefern der meist kühlpflichtigen Waren zu bezahlen. Neben den Internetmarkplätzen 
wie Amazon, versuchen auch klassische Lebensmitthändler ihre Produkte im Internet zu 
verkaufen. Amazon Fresh trifft dabei auf stationäre Händler, wie die Rewe Group, die alle 
versuchen, keine Marktanteile zu verlieren. Auf diese beiden Unternehmen wird in Kapitel 4 
näher in Bezug zu Consumer Direct und Lebensmittel eingegangen. Alternativ werden Drive-
In-Stationen von Händlern, wie Real oder Globus, die E-Food nicht ausliefern, sondern bei 
denen bestellte Ware direkt abgeholt werden kann, angeboten. Mit Abholstationen 
experimentiert Edeka zum Beispiel am Flughafen in München, wo gekühlte Boxen mit 
entsprechenden Lebensmitteln eingerichtet sind (Biester, 2014, 14). Insgesamt betrachtet 
konzentriert sich der virtuelle Einkauf von Gemüse, Fleisch oder Milch vor allem auf 
Ballungsräume, da nur ein geringer Anteil der Konsumenten die Möglichkeiten des Consumer 
Direct nutzen. Aus diesem Grund wird der Kauf von frischen Lebensmittel im Internet derzeit 
noch als Gedankenspiel betrachtet, da grad einmal 0,8% der Verbraucher im vergangen Jahr 
Wein, Delikatessen oder andere Lebensmittel im online kauften. Hauptsächlich sind die 
Zufriedenheit mit den Lebensmittelgeschäften in der Nähe, der Spaß am stationären Einkauf 
und die Bedenken bezüglich der Frische und Qualität der Lebensmittel Gründe für den Verzicht 
auf Online Shopping (Snjka 2016, 14).  
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Die nachfolgende Grafik veranschaulicht den Umsatzanteil von ausgewählten Händlern im 
Online-Lebensmittelhandel. Bei den mit Sternen (*) versehenden Anbieter werden keine 
frischen Lebensmittel im Online Sortiment angeboten. 
 
Abbildung 11: Anteil des Umsatzes im Online-Lebensmittelhandel                                                               
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an: Kolf 2016a, 16) 
Es kann demnach festgestellt werden, dass Konsumenten abhängig von der Warengruppe 
differenzierte Ansichten vertreten. Bei frischen Produkten besteht eine deutlich höhere 
Vertrauensschwelle als bei anderen Gruppen. Für Online-Anbieter sind aus diesem Grund nur 
gewisse Sortimente gut zu verkaufen und umsatzsteigernd. In Produktkategorien, wie 
Mineralwasser, Süßgetränke oder Near-Food-Bereich sind längere Lieferzeiten weniger 
problematisch, das Warenhandling weniger kompliziert und die Prozesse weniger komplex. Die 
logistischen Kosten sind dementsprechend günstig. Da der Kauf dieser Produkte auch nicht von 
einem positiven Einkaufserlebnisse abhängig ist, werden gute Aussichten für den Erfolg 
prognostiziert (GDI Gottlieb Duttweiler Institute und KPMG 2013, 25-26).  
Für den klassischen Händler gestaltet sich die Palette der Aufgaben sehr breit und dabei gilt als 
die größte Herausforderung, die rückwärtigen Prozesse und die dazugehörigen Kosten in den 
Griff zu bekommen. Eine kontinuierliche Verbesserung von Shop-Oberflächen und dessen 
Entwicklung zählt mittlerweile zu den kleinen Aufgaben im E-Commerce-Geschäft (Biester, 
2014, 14). „Das reicht vom richtigen Sortiment bis zur Logistik. Darüber hinaus sind im 
Marketing kreative und umsatzgenerierende Ideen gefragt. Denn nur wenn die Auslastung der 
neu geschaffenen Strukturen stimmt, wird aus dem Vertrieb ein lohnendes Geschäftsmodell“ 
(Biester, 2014, 14). Auch Snjka (2016) rät dem Handel auf die Onlineoffensive nicht zu 
verzichten, da das Internet zunehmend Geschäftsmodelle auf den Kopf stellt (Snjka 2016, 14). 
“Lebensmittelhändler, die es schaffen, für Onlineshopper tatsächlich einen Mehrwert in Sachen 
Bequemlichkeit und Zeitersparnis zu liefern, haben gute Chancen, sich als Pioniere am Markt 
zu etablieren und für ihre Leistungen entsprechende Preise- inklusive Aufschläge für die 
Lieferung – zu realisieren“ (Mertens 2015, 6). 
Edeka24*; 14,50%
REWE; 13,20%
Amazon*; 10,90%
Ebay*; 6,80%
Allyouneed 
Fresh; 6,30%
Lebensmittel.de; 
5,50%
Nautr.com; 5,30%
Mytime; 5,30%
Gourmondo; 5%
Real*; 3,90%
Sonstige; 23,30%
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Demensprechend werden die Erfolgschancen der stationären Lebensmittelketten auf dem E-
Commerce-Markt durchaus positiv bewertet, da die Unternehmen auf ihrer vorhandenen 
Beschaffungs- und Sortimentskompetenz aufbauen können (Mertens 2015, 6). 
 Charaktereigenschaften von Consumer Direct im 
Lebensmitteileinzelhandel 
Basierend auf in Kapitel 2.1 erarbeiteten Definitionen lassen sich verschiedene wichtige 
Eigenschaften von Consumer Direct feststellen (Corbae/Balchandani 2001, 63; Laudon/Traver 
2015, 58; Orler/Friedmann 1998 zitiert nach Teller et al. 2006, 79): 
Bei Consumer Direct findet ein ladenunabhängiger Leistungsaustausch zwischen Anbieter und 
Nachfrager statt, welcher auf der Basis eines elektronischen Prozesses im Internet initiiert wird. 
Verbrauchsgüter, in diesem Fall speziell Lebensmittel, werden von dem Kunden auf der 
Homepage des Unternehmens ausgewählt und bestellt. Nachdem die Verbraucher die 
gewünschten Güter bestellt haben, wird ein Prozess ausgelöst, bei dem die Bestellung weiter 
verarbeitet und weitergeleitet wird, so dass der Einkauf innerhalb eines kurzen Zeitraums zum 
angegebenen Zielort geliefert werden kann. Die Lieferung kann sowohl durch entsprechende 
Logistikdienstleister oder durch die Anlieferung von eigenen Fahrzeugen erfolgen. Im B2C-
Bereich haben die Anbieter verschiedene Geschäftsmodelle und versuchen durch die 
unterschiedlichen Angebote attraktiv auf den Kunden zu wirken. Auf Basis der verschiedenen 
Praxisbeispiele lassen sich zu dem auch Unterschiede in den Bestell- und Lieferbedingungen 
feststellen.  
 Consumer Direct bei: REWE-Lieferservice: 
Der REWE-Lieferservice bietet Menschen, die sehr beschäftig sind oder ihre Zeit lieber mit 
anderen Dingen verbringen möchten, die Möglichkeit den Einkauf für die ganze Familie ganz 
bequem von zu Hause über das Internet aus zu tätigen. Um dieses Angebot in Anspruch zu 
nehmen, sind einige Arbeitsschritte notwendig (REWE 2015, o.S.) 
Der Verbraucher muss sich zunächst mit den Lieferoptionen auseinandersetzen, dazu gehören 
die Wahl des Liefergebietes und des Liefertermins. Zusätzlich kann zwischen den Varianten 
„Liefern lassen oder selbst abholen“ gewählt werden. Die Kunden haben dementsprechend auch 
die Möglichkeit ihren Einkauf im Internet zusammenzustellen und diesen stationär selbst 
abzuholen. Nach dem der Verbraucher sich auf der Internetseite eingeloggt hat, muss der 
Liefertermin bestätigt und die Produkte ausgewählt werden. Die Produktpalette bezieht sich auf 
eine Vielzahl frischer, tiefgekühlter und abgepackter Ware. Um die Bestellung abzuschließen, 
werden die Rechnungs- und Lieferadresse und die Wahl der Zahlungsart eingetragen. Es kann 
per Kreditkarte, Lastschrift, PayPal oder Kauf auf Rechnung bezahlt werden. Sobald die AGB’s 
bestätigt worden sind, erhalten die Kunden eine Bestellbestätigung. Alle Produkte werden bei 
der Zusammenstellung sorgfältig überprüft, so dass nur die frischesten Lebensmittel in den 
Einkaufkorb gelangen. Die Frische der Ware und eine ununterbrochene Kühlkette werden 
aufgrund gekühlter Fahrzeuge und Kisten gewährleistet. Verbraucher können zusätzlich ihr 
gesammeltes Leergut direkt an der Haustür zurückgeben und können wie im stationären Handel 
Treue- und Bonuspunkte sammeln (REWE 2015, o.S).  
Rund 19.000 Artikel bietet REWE online an (Gresshöner 2015, 6). Ab 100 Euro Bestellwert ist 
die Lieferung kostenfrei, bei einem geringeren Wert fällt eine Servicegebühr in der Höhe von 
2,90 bis 5,90 je nach Zeitfenster an (REWE o.J., o.S.). 
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Gemäß REWE bietet der Lieferdienst diverse Vorteile. Verbraucher sparen sowohl Benzin als 
auch Zeit und können die Liefertermine flexibel von montags bis samstags zwischen 8:00 Uhr 
und 22:00 planen. Darüber hinaus wird den Kunden das Tragen und das Anstehen an der Kasse 
abgenommen. Rewe garantiert die Zufriedenheit der Qualität und des Services und bietet 
Neukunden die kostenlose Lieferung der ersten Bestellung (REWE o.J.a, o.S.) 
Bereits in 72 Städten in Deutschland mit rund 180 Fahrzeugen ist der REWE-Lieferservice 
aktiv (Nezik 2015, 64). Verbraucher können nicht nur haltbare Produkte, sondern auch frisches 
Gemüse, Fleisch oder Obst im Internet bestellen und nach Hause geliefert bekommen (o.V 
2015a, 6). Damit wird rund ein Drittel der Bevölkerung erreicht (Kolf 2016a, 16).  
REWE sieht sich selbst im Bereich des Online-Lebensmittelhandels als Marktführer. Besonders 
vorteilhaft im Wettbewerb ist die eigene Lieferflotte, da REWE dadurch unabhängig von 
Paketdiensten agieren kann, welche als die größte Konkurrenz gelten (o.V. 2016a, 11). Es wird 
kräftig in diesen Vertriebsweg investiert und zunehmend mehr eigene Kühlfahrzeuge in 
diversen Ballungszentren eingesetzt (Biester 2015, 14).  
„Die Rewe Group hat den E-Commerce zum strategischen Ziel erklärt […]. (Biester 2015, 14).  
REWE konnte den Umsatz im ersten Halbjahr in 2015 zwar vervierfachen, jedoch kann der 
Lieferservice noch keinen Profit abwerfen. Die Prozesse sind zu ineffizient und die Kosten zu 
hoch, da häufig mehrere Kilometer zwischen den verschiedenen Kunden liegen und die 
Einkäufe noch aufwendig in Filialen zusammengesucht werden müssen (Nezik 2015, 64).  
 Consumer Direct bei: HelloFresh 
HelloFresh wurde im Dezember 2011 gegründet. Als Startup Unternehmen wurde die Vision 
des innovativen Services verfolgt, der die Belieferung von gesunden Zutaten und Rezepten zum 
Kochen zu Hause ohne Einkaufsstress verspricht (Knüppe, 2012, o.S.).  
Wöchentlich werden Tüten mit Kochideen und den entsprechenden Zutaten für drei oder fünf 
abwechslungsreiche Gerichte verschickt. Die Rezepte gelten als sehr ausgewogen, so dass eine 
gesunde Ernährung garantiert wird. Durch die Lieferung der richtigen Mengen, die für die 
Zubereitung benötigt werden, wird das unnötige Wegschmeißen von Lebensmitteln vermieden. 
Die Lebensmittel werden sowohl bei lokalen, als auch bei regionalen Lieferanten eingekauft 
und werden dann direkt vor die Haustür der Kunden gebracht (Knüppe, 2012, o.S.). 
„Hello Fresh ist ein Service für die Generation anspruchsvoll, aber faul: gesunde Ernährung, 
die die Umwelt nicht belastet und möglichst wenig Aufwand macht“ (Schröder/Herz 2016, 46).  
Angesprochen werden Menschen, die zwar kochen wollen, aber keine Lust oder Zeit zum 
Einkaufen haben. Die Lebensmittel werden frisch und in guter Qualität geliefert und die 
Rezepte sind gut nach zu kochen. Der Preis richtet sich nach Anzahl der Gerichte und Personen. 
Besonders interessant ist dieses Konzept, da neue Rezepte ausprobiert werden und die Auswahl 
sehr groß ist (o.V. 2016b, o.S.).  
Aus Sicht des Unternehmens sind die Vorteile vor allem darin zu sehen, dass weniger 
Fertigprodukte verzehrt und keine langweiligen und unausgewogenen Rezepte gekocht werden. 
Darüber hinaus werden lange Schlagen im Supermarkt, das schwere Tragen von Tüten, die 
Parkplatzsuche und die Verschwendung von Lebensmitteln vermieden. Es wird versprochen, 
dass die Kunden innerhalb von 30 Minuten ein leckeres Essen kochen können (HelloFresh 
2016, o.S.).  
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Darauf aufbauend wird davon ausgegangen, dass die Kunden regelmäßig frisch und gesund 
essen, Neues dazu lernen und mehr Zeit für andere Dinge haben (HelloFresh 2016a, o.S.).  
HelloFresh hat die Entwicklung weg vom Sattesser erkannt und bietet den Konsumenten ein 
individuelles Kocherlebnis. Um den Bedürfnissen der Kunden gerecht zu werden, werden 
regionale Produkte, Bio, Vegetarisches und Veganes angeboten (Rövekamp 2016, 22).  
Verbraucher kritisieren jedoch auch einige Aspekte bei HelloFresh. Die Lieferungen sind nur 
an bestimmten Tagen möglich und es wird ein Lieferzeitraum von vier bis fünf Stunden 
angegeben. Darüber hinaus ist keine spontane Bestellung möglich, da die Kochboxen immer 
ein bis zwei Tage vorher bestellt werden müssen und Verbraucherschützer bemängeln, das trotz 
ökologischer Verpackung mehr Müll anfällt, als bei einem normalen Einkauf. Der größte 
Nachteil wird allerdings in den Kosten gesehen. Gegenüber dem eigenen Einkauf sind die 
Bestellung bei HelloFresh deutlich teuer (Rövekamp 2016, 22). „Bequemlichkeit hat ihren 
Preis“ (Rövekamp 2016, 22). 
Deutschlandweit besteht die Möglichkeit die Boxen von Dienstag bis Freitag am Vormittag 
zwischen 08:00 und 12:00 Uhr mit UPS geschickt zu bekommen und in ausgewählten 
Großstädten ist auch eine Lieferung am Abend zwischen 17:30 bis 22:30 Uhr von Dienstag bis 
Freitag per Kurier möglich. Obstboxen können deutschlandweit von Mittwochs bis Donnerstag 
zwischen 8.00 bis 18.00 Uhr mit UPS ausgeliefert werden (HelloFresh 2016b, o.S.). 
Gegenwärtig steht das Unternehmen noch am Anfang seiner Entwicklung. Im vergangen Jahr 
verzeichnete HelloFresh einen Umsatz von 198 Millionen Euro und einen Verlust von 58 
Millionen Euro. Trotz des Verlustes wird das Unternehmen positiv bewertet und gilt als 
erfolgversprechend (o.V. 2016c, o.S.).  
Sobald die Kosten für die Neukundengewinnung zurückgefahren werden können, wird von 
einem hochprofitablen Geschäft ausgegangen, da HelloFresh eine extrem hohe Rate an 
Wiederbestellern verbuchen kann (Mehringer 2016, 39). Aktiv ist HelloFresh derzeit in sieben 
Länder und hat mehr als 280.000 Abonnenten, an die monatlich rund vier Millionen Mahlzeiten 
verschickt werden (o.V. 2015, o.S.).  
Seit Anfang des Jahres arbeitet das Berliner Startup mit Jamie Oliver zusammen. Für 
HelloFresh gilt diese Unterstützung als Prestigeerfolg, da der Starkoch international berühmt 
ist und den Aufbau eines guten Images unterstützen kann. Verbraucher erhalten 
dementsprechend jede Woche ein Rezept von Jamie Oliver zum Nachkochen (Herz 2016, o.S.). 
 Consumer Direct bei: Amazon Fresh 
Amazon Fresh will in Deutschland den Online-Lebensmittelmarkt aufmischen. Der Start ist für 
2016 angedacht und wird nach Expertenmeinung den Markt nachhaltig beeinflussen (Snjka 
2016, 14). Neben Büchern und Kleidung will Amazon auch in Deutschland unter seinem 
Lieferservice Amazon Fresh frische Lebensmittel anbieten. Trotz der geringen Anzahl von 
Onlineeinkäufern im Bereich Lebensmittel, wird Amazon Fresh das Geschäft auf Deutschland 
ausweiten (o.V 2016, o.S.). Amazon scheut keine Investitionskosten um in einem neuen 
Geschäftsfeld Fuß zu fassen und geht zunächst von keinem Gewinn aus. Insbesondere aus 
diesem Grund werden andere Anbieter unter Druck gesetzt, da die Konkurrenz stark und 
Margen im Lebensmittelhandel sehr gering sind (Schader 2015, o.S.).  
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Gegenwärtig versucht Amazon mit dem Lieferservice Pantry, die Verbraucher zu begeistern. 
Dieser Service ermöglicht Prime Mitgliedern die Lieferung von haltbaren Lebensmittel, 
Pflegeprodukte, Tiernahrung oder Waschmittel direkt bis zur Haustür (o.V. 2015a, 6). Für eine 
Versandpauschale von 4,99 Euro können sich die Kunden aus einer Auswahl von tausend 
verschiedenen haltbaren Produkten eine Box mit einer Füllmenge bis 20 Kilogramm oder 110 
Litern füllen, was etwa einem Einkaufwagen entspricht (Kolf 2016a, 16). 
Amazon entwickelt sich zu einem Rundumversorger und kann etablierten Händlern 
dementsprechend Marktanteile abnehmen. Allerdings wird durch die Einführung von Amazon 
Fresh auch die Möglichkeit der wachsenden Beliebtheit des Online Lebensmittelhandels in 
Betracht gezogen, wovon der Gesamtmarkt profitieren würde (o.V. 2015a, 6).  
Trotz der denkbaren Bedrohung durch Amazon Fresh für den traditionellen Handel in 
Deutschland (Kolf 2016, 19), blickt die ganze Branche auf den US-Giganten. Da Amazon über 
eine enorme Masse an Kundendaten, Logistik Know-how und Kundenvertrauen verfügt, ist die 
Angst vor diesem neuen Konkurrenten sehr groß. Mit solch einer starken Marktmacht, werden 
sich die Verhältnisse und die Spielregeln deutlich verändern (o.V. 2015a, 6).  
"Amazon hat eine wahnsinnige Innovationsgeschwindigkeit, muss aber auch berücksichtigen, 
dass der deutsche Markt sehr wettbewerbsintensiv ist" zitiert Snjka (2016) Sabrina Mertens, 
Leiterin des E-Commerce Center Köln (Snjka 2016, 14).  
In Großbritannien ist Amazon Fresh bereits aktiv. In Zusammenarbeit mit der Supermarktkette 
Morrissons will das Unternehmen online bestellte frische und gefrorene Lebensmittel direkt ins 
Haus liefern. Das Angebot von der Belieferung von Frischwaren gilt für Kunden des 
Premiumdienstes Amazon Prime. Aufgrund des Online- und Logistik-Know-hows von 
Amazon und der Lebensmittel-Expertise von Morrisons wird sich eine erfolgreiche Umsetzung 
versprochen (Kolf 2016, 19).  
In den USA hat Amazon Fresh bereits einige Allianzen mit lokalen Geschäften geschlossen, 
dazu zählen Fleischer, Bäcker und Delikatess-Läden. Kunden haben die Möglichkeit von diesen 
Geschäften Produkte zu bestellen, die mit dem restlichen Einkauf bei Amazon mitgeschickt 
werden (Schader 2015, o.S.). Die Verbraucher können derzeit aus knapp 20.000 Produkten in 
den Kategorien Lebensmittel und Getränke auswählen (o.V. 2013-2016, o.S.).  
Besonders für Prime-Mitglieder ist Amazon Fresh interessant, da für die taggleiche Lieferung 
keine Zusatzkosten entstehen, während alle anderen Mitglieder für die schnelle Zustellung 8,10 
Euro pro Lieferung und 0,99 Cent pro Artikel zahlen müssen (Dünnebacke/Plachetta 2015, 28). 
Die Lieferung erfolgt mittels eigener Fahrzeuge (o.V. 2015b, o.S.). 
In der nachstehenden Tabelle werden die wesentlichen Charaktereigenschaften der 
verschiedenen Lieferdienste bezogen auf Consumer Direct verglichen. 
 REWE-Lieferservice HelloFresh Amazon Fresh 
Ladenunabhängiger 
Leistungsaustausch im 
Internet 
-Bestellung im Internet 
-Lieferung, auch 
stationäre Abholung 
möglich  
-Bestellung im Internet 
-Ware wird geliefert 
-Bestellung im Internet 
-Ware wird geliefert 
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Bestellbedingungen -Anmeldung 
erforderlich 
-Anmeldung 
erforderlich 
-Anmeldung 
erforderlich  
-Amazon Pantry= 
Prime-Mitglied 
Auswahlmöglichkeiten -19.000 Artikel -Auswahl aus 
fertiggestellten 
unterschiedlichen 
Boxen 
-In den USA derzeit 
20.000 Artikel 
(Lebensmittel und 
Getränke) 
Lieferung -In 72 Städten  
-Montags bis samstags 
zwischen 8:00 und 
22:00 Uhr 
-Flexibel selbst 
planbar 
-Dienstag bis Freitag 
zwischen 08:00 und 
12:00 Uhr  
-In Großstädten auch 
Dienstag bis Freitag 
zwischen 17:30 bis 
22:30 Uhr per Kurier 
möglich 
-Obstboxen Mittwochs 
bis Donnerstag 
zwischen 8.00 bis 
18.00 Uhr  
-Keine Angaben  
Anlieferung -Eigener Fuhrpark -
Kühlfahrzeuge 
-UPS oder Kurier -Eigener Fuhrpark 
Kosten -Ab 100 Euro 
Bestellwert kostenfrei 
-Sonst Servicegebühr 
zwischen 2,90 - 5,90 
EUR je nach 
Zeitfenster  
-Lieferkosten sind in 
den Preisen der 
Kochboxen enthalten 
-Für Prime-Mitglieder 
kostenlos 
-Sonst 8,10 Euro pro 
Lieferung und 0,99 
Cent pro Artikel 
Geschäftsmodell - online und stationär -Reiner Onlineanbieter -Onlinemarktplatz 
Tabelle 3:Vergleich der verschiedener Online-Anbieter anhand ausgewählter Consumer Direct – Kriterien 
(Quelle: eigene Darstellung, abgeleitet von den gewonnenen Erkenntnissen aus dem Kapitel 4.4) 
Die Geschäftsmodelle von dem REWE-Lieferservice und Amazon Fresh ähneln sich in den 
meisten Aspekten. Ein deutlicher Unterschied ist darin zu sehen, dass Amazon Fresh als reiner 
Onlineanbieter agiert, während die Verbraucher bei REWE auch stationär einkaufen können. 
Beide besitzen einen eigenen Fuhrpark, bieten ein breites Sortiment an und liefern unter 
bestimmten Bedingungen kostenlos. HelloFresh verfolgt ein ganz anderes Konzept. Bei diesem 
Anbieter können nur bereits fertigzusammengestellte Lebensmittel oder ein Obstkorb bestellt 
werden. HelloFresh bietet die Möglichkeit einer gesunden und ausgewogenen Ernährung.  
Das Internet bietet eine enorme Auswahl an Lebensmittellieferanten. Die verschiedenen 
Anbieter verfolgen unterschiedliche Konzepte, allerdings mit der gleichen Möglichkeit mittels 
Consumer Dreist frische Lebensmittel zu bestellen. 
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4.5 Fazit der Entwicklung von Consumer Direct 
In dem vierten Kapitel wurde die Entwicklung von Consumer Direct in den letzten 20 Jahren 
analysiert. Bezogen auf das Konsumentenverhalten, die Logistik, die Anbieterstruktur und 
Lebensmittel wurden die Veränderungen von damals zu heute aufgezeigt. Dabei wurde 
ersichtlich, dass das Internet und die Weiterentwicklung des E-Commerce einen nachhaltigen 
Einfluss auf Consumer Direct und alle damit verbundenen Bereiche haben.  
Die wesentlichen Aspekte in der Entwicklung von Consumer Direct sollen in der nachstehenden 
Tabelle zusammengefasst und in Bezug auf damals und heute verglichen werden.  
 früher heute 
Konsumentenverhalten 
-Zeitdruck, Technologiebegeistert, 
Unzufrieden mit LEZ 
-Großteil der Bevölkerung: 
Traditionalist, Passive Shoppers, 
Time Starved 
-Bevorzugte Produkte: Bücher, 
Computer-Hardware oder 
Musikprodukte 
-Günstigere Preise, , Vielzahl an 
Produkten, Preisvergleiche, 
Informationsverfügbarkeit, 
Online Coupons, teilweise 
kostenlose Lieferung 
-Bevorzugte Produkte: Schuhe 
Kleidung, Büchern, Musik, 
Filmen, elektronische Artikel, 
Produkte für Kosmetik und 
Gesundheit, Spielwaren, Möbel, 
Haushaltswaren, reisen, Tickets 
und Lebensmittel 
-geringer Anteil der Verbraucher 
kauft ausschließlich im 
stationären Handel 
Logistik 
Informationslogistik 
-EDI, Data Warehouse, Data 
Marts, Meta-Daten, OLAP und 
Data Mining 
-EDI, Big Data, RFID 
Transportlogistik 
-Hohe Distributions- und 
Transaktionskosten 
-customized specialist 
-Breitere Anforderungen an die 
Zustelldienste  
-Großes Stückgut, Lieferung am 
Tag der Bestellung 
Anbieterstruktur -Neue Chancen für Anbieter: 
direkter Kundenkontakt, 
abgestimmtes Kundenmarketing 
-Herkömmlichen Kompetenzen, 
wie z.B. der Standort müssen 
angepasst werden 
-Neue Marktteilnehmer 
-Multi-Chanel-Strategie 
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Lebensmittel -Bündelung der Fähigkeiten von 
Handel und Hersteller 
-flexibel Reaktion auf lokale 
Bedürfnisse notwendig  
-Bau an virtuellen Supermärkten 
-hauptsächlich: haltbare 
Lebensmittel Mineralwasser, 
Süßgetränke oder Near-Food-
Produkte 
-Aufbau der Beschaffungs- und 
Sortimentskompetenz 
-Zunahme der Online 
Lebensmittelanbieter (REWE- 
Lieferdienst, HelloFresh, 
Amazon Fresh) 
Tabelle 4: Übersicht der Entwicklung von Consumer Direct                                                                         
(Quelle: eigene Darstellung, abgeleitet von den gewonnenen Ergebnissen aus dem Kapitel 4) 
Die steigenden Technologiebegeisterung, die Unzufriedenheit mit dem Einzelhandel und der 
stärker werdende Zeitdruck haben dazu beigetragen, dass die Verbraucher zunehmend die 
Möglichkeiten des Consumer Direct nutzen. Durch eine selektierte Ansprache der Kunden galt 
bereits Ende der Neunziger Consumer Direct als echte Alternative zum stationären Einkaufen. 
Heutzutage kauft nur ein geringer Anteil der Bevölkerung ausschließlich im stationären Handel 
ein, da Preise und Produkte im Internet verglichen werden und häufig das Produkt mit dem 
besten Preis-Leistungs-Verhältnis ausgewählt und unabhängig vom Anbieter gekauft wird. 
In der Logistik sind besonders Veränderung in der Informations- und Transportlogistik zu 
erkennen. Durch das wachsende Datenvolumen ist eine Strukturierung der elektronischen 
Prozesse notwendig, um Kosten zu senken und um Kundendaten besser auswerten zu können. 
Darüber hinaus ist auch eine Anpassung der Dienstleistungslogistik erforderlich, da sich die 
Zulieferstrukturen und die Anforderungen der Kunden stark verändert haben. 
In der Anbieterstruktur lässt sich deutlich der Trend erkennen, dass Unternehmen zunehmend 
eine Multi-Channel-Strategie anwenden. Grund hierfür ist die Möglichkeit die Verbraucher auf 
unterschiedlichen Kanälen zu erreichen und ansprechen zu können.  
Eine deutliche Zunahme von Consumer Direct ist auch im Lebensmittelbereich zu verzeichnen. 
Auch wenn viele Verbraucher noch Bedenken bezüglich der Frische und Qualität von 
gelieferten Lebensmitteln haben, nimmt das Angebot im Internet zu. 
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5 Zusammenfassende Darstellung 
5.1 Zusammenfassung der Ergebnisse 
Durch die wachsende Anzahl der Internetnutzer und die sich ständig weiterentwickelnden 
Informationstechnologien, hat sich E-Commerce als ein umsatzstarker Vertriebskanal 
durchgesetzt. Der Verkauf von simplen Einzelhandelsprodukten, wie Büchern oder CDs hat 
sich zu einem gigantischen, virtuellen Marktplatz entwickelt, auf dem Verbraucher fast jedes 
gewünschte Produkt kaufen können. Besonders interessant sind Angebote aus dem Bereich 
Freizeit, wie Urlaubsangebote oder Konzerttickets, Kleidung oder Haushaltprodukte.  
Vorteile sehen E-Commerce-Nutzer in der entspannten Art des Einkaufens. Die 
Öffnungszeiten, der Standort des Geschäftes und die notwendige Parkplatzsuche sind 
irrelevant, da bequem von zu Hause aus geshoppt werden kann. Darüber hinaus können Preise 
und Leistungen besser verglichen und die bestmöglichen Angebote herausgepickt werden. 
Unternehmen sollten diese Einstellung der Bevölkerung für sich nutzten, um das maximale 
Potenzial aus E-Commerce herauszuziehen. Der Umsatz kann durch Kosten- und 
Zeiteinsparungen erhöht und die Wettbewerbssituation verbessert werden. Effiziente 
Geschäftspraktiken sind notwendig, damit der finanzielle, technische und organisatorische 
Aufwand ausgeglichen werden kann, der für eine erfolgreiche Umsetzung von E-Commerce 
aufgebracht werden muss.  
Die Prozesse sind insbesondere im Consumer Direct aufgrund der wachsenden Möglichkeiten 
und der Veränderungen der Verbraucherbedürfnisse komplexer geworden. In diesem 
Zusammenhang ist die Bedeutung der Datenspeicherung, der Anbieterstruktur und der 
Transportlogistik gewachsen. Der Umsatz im B2C-Bereich wird von den vorteilhaften 
Angeboten und der stetig wachsenden Produktpalette angekurbelt, so dass Verbraucher 
zunehmend weniger im stationären Handel einkaufen. Dementsprechend verfügen die Anbieter 
über eine Masse an Kundendaten. Diese müssen mit der Hilfe von entsprechenden 
Technologien strukturiert und ausgewertet werden. Dieser Vorgang ist für eine erfolgreiche 
Kundenbetreuung und individuelle Kundenansprache unabdingbar und daher als ein 
Erfolgsfaktor eines Unternehmens zu sehen. Anbieter sollten die Verbraucher auf 
verschiedenen Vertriebskanälen ansprechen, um so möglichst viele Interessenten zu erreichen. 
Aufgrund dessen, dass die Anzahl der Marktteilnehmer im Internet weiter wächst, ist eine 
Multi-Chanel-Strategie in jedem Fall sinnvoll. Die Transportlogistik muss in diesem 
Zusammenhang ein breites Leistungsspektrum anbieten. Sowohl kleine, handliche Güter, als 
auch große und schwere Produkte müssen an die Haustür oder sogar bis in das gewünschte 
Zimmer geliefert werden. Verbraucher erwarten eine flexible und schnelle Lieferung innerhalb 
weniger Tage oder die Anlieferung am selben Tag. Problematisch für Zulieferdienste sind die 
Anforderungen der Kunden, die häufig erst abends oder am Wochenende anzutreffen sind, so 
dass eine optimale und strukturiere Lieferkette häufig nicht umsetzbar ist. 
Der Kauf von Lebensmittel im Internet wird zunehmend interessant für Verbraucher. Viele 
Unternehmen basteln an virtuellen Supermärkten, um ein breites Sortiment anbieten zu können. 
Gegenwärtig werden hauptsächlich haltbare Lebensmittel, Mineralwasser oder Near-Food-
Produkte im Internet vertrieben. Durch die Zunahme der Online-Lebensmittelhändler wächst 
auch das Angebot an frischen Lebensmitteln. Mit der Lieferung von qualitativ hochwertiger 
und frischer Ware versuchen Anbieter, wie der REWE-Lieferdienst, HelloFresh oder Amazon 
Fresh die Verbraucher zu begeistern.  
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5.2 Fazit 
Auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse kann grundsätzlich gesagt werden, dass die Bedeutung 
von Consumer Direct in den letzten Jahren deutlich gestiegen ist. Zunehmend mehr 
Verbraucher greifen auf diese Alternative zurück und dementsprechend weiten die Anbieter das 
Angebot aus. Betroffen von dieser Entwicklung sind sämtliche Marktteilnehmer: Hersteller, 
Handelsunternehmen, die Logistikbranche und die Verbraucher. Die veränderten Ansprüche 
der Konsumenten stellen sämtliche Beteiligten vor neue Herausforderungen. Aus diesem Grund 
müssen Strategien entwickelt werden, damit Consumer Direct für Unternehmen als ein 
Erfolgsfaktor gesehen werden kann. Um die Bedeutung von Consumer Direct zu analysieren, 
sollte folgende Forschungsfrage in dieser Arbeit beantwortet werden:  
Inwieweit spielt Consumer Direct eine wichtige Rolle in der Entwicklung des E-Commerce, 
insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel? 
Bezogen auf die Ausgangsfrage wurde zunächst die Entwicklung des E-Commerce näher 
betrachtet. Es kann festgehalten werden, dass die Veränderungen des Verbraucherverhaltens, 
sowie die fortschreitenden Technologien die Treiber der wachsenden Wichtigkeit von E-
Commerce sind. Das Bestellen per Internet gehört längst zum Alltag und das Einkaufen im 
stationären Handel wird unattraktiver. War anfangs noch der B2B-Bereich im Fokus von E-
Commerce, ist gegenwärtig auch Consumer Direct ein umsatzstarker Vertriebskanal. Um die 
wichtige Rolle von Consumer Direct zu beschreiben und um somit die Forschungsfrage zu 
beantworten, wurden zwei Teilfragen analysiert: 
1. Welche wesentlichen Entwicklungen lassen sich im Bereich Konsumentenverhalten, 
Logistik, Anbieterstruktur und Lebensmittel im Bezug zum Consumer Direct erkennen? 
2. Wie wird Consumer Direct im Lebensmittelhandel umgesetzt? 
Das Verhalten der Konsumenten hat sich stark gewandelt. Viele Verbraucher bestellen Ware 
und Produkte im Internet und suchen seltener den stationären Handel auf. Die Bedenken bzgl. 
bestimmter Produktgruppen haben über die Jahre abgenommen und gegenwärtig wird eine 
Vielzahl von Waren und Dienstleistungen im Internet angeboten und gekauft. Besonders 
ansprechend ist die Multi-Chanel-Strategie für Kunden, da zunächst Preise und Informationen 
verglichen werden und das gewünschte Produkt dann dort gekauft wird, wo das Preis-
Leistungs-Verhältnis angemessen ist.  
Flexible Lieferungen werden vom Verbraucher erwartet, so dass auch die Transportlogistik mit 
neuen Strukturen und Prozessabläufen arbeiten muss. Eine Belieferung am selben Tag der 
Bestellung ist nicht ungewöhnlich, ebenso wie die Anlieferung am Abend oder am 
Wochenende. Zusätzlich müssen spezielle Fahrzeuge eingesetzt werden, um große Güter oder 
Lebensmittel zu transportieren. Die KEP-Branche ist demnach keine reine Transportbranche 
mehr, sondern nimmt zunehmend auch die Position eines Servicedienstleisters ein.  
Die Masse an Daten, die Kundeninformationen, Bestellungen oder Transportaufträge 
beinhalten müssen entsprechend gespeichert und geordnet werden. Aus dieser Entwicklung hat 
sich der Begriff Big Data herauskristallisiert. Die vorhandenen Daten können durch eine 
intelligente Vernetzung und Analyse auf die Bedürfnisse der Kunden zugeschnitten Angebote 
generieren.  
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Die Anbieterstruktur im Internet teilt sich derzeit in Hersteller, reine Internetanbieter und 
Marktplätze auf. Zusätzlich zwingt die wachsende Bedeutung des Internet als Vertriebskanal 
auch Handelsunternehmen auf dem Onlinemarkt aktiv zu werden. Viele Anbieter wenden die 
Multi-Chanel-Strategie an, damit die Verbraucher auf möglichst vielen Kanälen angesprochen 
werden können. Darüber hinaus sind mit der Weiterentwicklung des E-Commerce auch neue 
Marktteilnehmer, wie zum Beispiel App-Anbieter oder Streamingdienste dazu gekommen. 
Die Lieferung von Lebensmittel wird gegenwärtig noch von einem geringen Anteil der 
Bevölkerung in Anspruch genommen. Viele Verbraucher äußern Bedenken bezüglich der 
Frische und Qualität der Ware. Dennoch ist Anzahl der Anbieter in diesem Bereich deutlich 
gewachsen. Unternehmen basteln an virtuellen Supermärkten und versuchen mit haltbare 
Lebensmittel oder Getränke das Angebot interessant zu gestalten.  
Sowohl Handelsunternehmen, wie der REWE-Lieferdienst, reine Internetanbieter, wie 
HelloFresh oder Amazon Fresh, liefern frische Lebensmittel mittels eigener Fahrzeuge oder per 
Transportdienstleister direkt bis an die Haustür. Die dahinterstehenden Konzepte sind sehr 
unterschiedlich. Während HelloFresh vorrangig die Lust am Kochen, durch 
fertigzusammengestellte Boxen mitsamt gesunden und ausgewogenen Rezepten, aktivieren 
möchte, bieten der REWE-Lieferservice und Amazon Fresh die Möglichkeit den gesamten 
Einkauf ohne Stress zu erledigen. Das schwere Tragen von Tüten, die notwendige 
Parkplatzsuche und die Rückgabe von leeren Flaschen, werden vom jeweiligen Unternehmen 
selbst erledigt. Die Anbieter investieren in diesen Vertriebsweg, damit dieser noch interessanter 
für potenzielle Kunden wird. 
Auf Basis der gewonnen Erkenntnisse lässt sich demnach feststellen, dass Consumer Direct 
eine außerordentlich wichtige Rolle im E-Commerce spielt. Consumer Direct hat sich in den 
vergangenen Jahren zu einem umsatzstarken Einkaufskanal entwickelt, so dass der Erfolg von 
E-Commerce auch auf den B2C-Bereich zurückzuführen ist. Die genannten Veränderungen des 
Konsumentenverhalten, der Logistik und der Anbieterstruktur beeinflussen das gesamte E-
Commerce und somit auch den Erfolg. Besonders im Bereich Lebensmittel sind die Strukturen 
und das Angebot komplexer geworden, so dass die Prozesse in der Bestellung von 
Lebensmitteln eine ganze neue Bedeutung bekommen.  
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5.3 Ausblick 
Bereits 1999 wurde prognostiziert, dass „kein anderer Vertriebskanal so schnell wächst wie 
Consumer Direct“ (Corbae/Balchandani 2001, 65). Es kann bestätigt werden, dass der B2C-
Umsatz in den letzten Jahren stark gestiegen ist. Laudon und Traver (2015) gehen davon aus, 
dass sich der Trend vor allem in Europa, Asien und Nordamerika weiter fortführen wird und 
dass 2018 mit einem Gesamtumsatz von 2,35 Billionen Euro gerechnet werden kann 
(Laudon/Traver 2015, 58-59). Zusätzlich wird die Zahl der Online-Shopper weiter zunehmen. 
Diese werden in Zukunft, wie gewöhnlich Bücher und Elektroartikel im Internat kaufen, jedoch 
werden auch andere Produkte, wie Möbel, Arzneimittel oder Autos attraktiver und die 
Produktpalette wird breiter (Laudon/Traver 2015, 77). 
Dem Handel wird geraten, nicht auf die Onlineoffensive zu verzichten. In Deutschland ist damit 
zu rechnen, dass Amazon Fresh in naher Zukunft den Markt aufmischen wird, was in einen 
noch intensiveren Wettbewerb führen wird (Snjka 2016, 14). Darüber hinaus sind die 
Herausforderungen in der Lieferung von frischen Lebensmitteln weiterhin groß. Die Lieferzeit 
von mehreren Tagen ist bei einigen Produkten undenkbar und die Einhaltung der Qualität und 
Frische bleibt weiterhin eine schwierige Aufgabe. Dementsprechend haben vor allem klassische 
Händler noch einige Aufgaben vor sich, um das E-Commerce-Geschäft anzukurbeln (Biester 
2015, 14). „Die Entwicklung und kontinuierliche Verbesserung einer userfreundlichen Shop-
Oberfläche ist dabei der kleinere Teil. Die rückwärtigen Prozesse und dazugehörigen Kosten in 
den Griff zu bekommen, ist die größere Herausforderung. Das reicht vom richtigen Sortiment 
bis zur Logistik […]“ (Biester 2015, 14).  
Gemäß der Meinung von Experten wird der zukünftige Handel komplett revolutioniert. Neue 
Prozesse, bessere Vernetzung mit Handelspartnern und die optimale Nutzung von gemeinsam 
gesammelten Daten sollen die Kosten senken und die Wettbewerbsfähigkeit steigern (Chwallek 
2016, 11-12). Besonders die Beschaffungs- und Sortimentskompetenz stationärer 
Lebensmitteketten sollten ausgebaut werden (Mertens 2015, 6). Zusätzlich sind professionelle, 
zielgruppenorientierte Konzepte notwendig, damit der Einzelhandel seinen Kunden einen 
echten Mehrwert bieten kann und um somit im digitalen Zeitalter erfolgreich zu sein (Hudetz 
2014, 26). Es wird allerdings davon ausgegangen, dass die Onlinemodelle den Einkauf im 
Laden nicht komplett ersetzen werden (Nezik 2015, 64). 
Weiterhin meinen Experten, dass der Umsatz im E-Commerce weiter zunehmend wird und 
aufgrund des wachsenden Interesses der Verbraucher im B2C-Bereich dementsprechend auch 
der Umsatz im Consumer Direct. In diesem Zusammenhang müssen alle Beteiligten mit neuen 
Herausforderungen kämpfen. Größere Datenmengen, flexiblere Lieferungen und ausgefallene 
Produkte beschreiben nur einen kleinen Teil der Probleme mit denen Hersteller, Handel oder 
Logistikunternehmen rechnen müssen. Darüber hinaus wird auch die Lieferung von frischen 
Lebensmittel zunehmend für Verbraucher attraktiver, so dass in diesem Bereich ausgereifte 
Prozesse und Angebote entwickelt werden müssen.  
Anbieter können demzufolge, durch eine gelungene Umsetzung von Consumer Direct und 
durch zufriedene Kunden, zusätzliche Marktanteile genieren und den eigenen Umsatz steigern.  
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